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ABSTRACT 
 
This research are aimed to the influence of brand association, brand 
loyalty, brand awareness, and brand image to acer laptop brand equity among 
millenial consumers of great Solo. this population of this research are millenial 
consumers of great Solo includes Surakarta, Sukoharjo, Boyolali, Karanganyar, 
Sragen, Wonogiri and Klaten. The sampling in this research used was purposive 
sampling by 100 respondents. The data collections  techniques using 
questionnaires. measuring tool used to measure the variables research by interval 
scale. This variables research using 2 variable that is dependent variable and 
independent variable. 
The dependent variable of this research was Brand Equity. The 
independent variables includes Brand Association, Brand Loyalty, Brand 
Awareness, and Brand Image. the research method used is quantitative method. 
Data analysis in this research used multiple linear regression analysis by SPSS 
version 20. 
 The results showed as : 1) Brand association is not significant effect to 
brand equity. 2) Brand loyalty is not significant effect to brand equity. 3) Brand 
awareness is significant effect to brand equity. 4) Brand image is effect and 
significant to brand equity. 
 
Keywords : Brand Association, Brand Loyalty, Brand Awareness, Brand Image 
and Brand Equity 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh asosiasi merek, 
loyalitas merek, kesadaran merek, dan citra merek terhadap ekuitas merek laptop 
acer dikalangan konsumen milenial se-solo raya. Populasi dalam penelitian ini 
adalah konsumen milenial se-Solo Raya meliputi Surakarta, Sukoharjo, Boyolali, 
Karanganyar, Sragen, Wonogiri dan Klaten. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling sebanyak 100 
responden. Teknik Pengumpulan data menggunakan kuesioner. Alat ukur yang 
digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini menggunakan Skala 
Interval. Variabel penelitian ini menggunakan 2 variabel yaitu variabel dependen, 
dan variabel independen. 
Untuk variabel dependen dari penelitian ini adalah Ekuitas Merek. Untuk 
variabel independen meliputi Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran 
Merek, dan Citra Merek. Metode penelitian yang digunakan adalah metode 
penelitian kuantitatif. Analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis 
regresi linear berganda dengan bantuan SPSS versi 20. 
Hasil penelitian menunjukkan sebagai berikut: 1) Asosiasi merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. 2) Loyalitas merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. 3) Kesadaran merek berpengaruh 
dan signifikan terhadap ekuitas merek. 4) Citra merek berpengaruh dan signifikan 
terhadap ekuitas merek.  
 
 
Kata kunci: Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, Citra 
Merek dan Ekuitas Merek 
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ABSTRACT 
 
This research are aimed to the influence of brand association, brand 
loyalty, brand awareness, and brand image to acer laptop brand equity among 
millenial consumers of great Solo. this population of this research are millenial 
consumers of great Solo includes Surakarta, Sukoharjo, Boyolali, Karanganyar, 
Sragen, Wonogiri and Klaten. The sampling in this research used was purposive 
sampling by 100 respondents. The data collections  techniques using 
questionnaires. measuring tool used to measure the variables research by interval 
scale. This variables research using 2 variable that is dependent variable and 
independent variable. 
The dependent variable of this research was Brand Equity. The 
independent variables includes Brand Association, Brand Loyalty, Brand 
Awareness, and Brand Image. the research method used is quantitative method. 
Data analysis in this research used multiple linear regression analysis by SPSS 
version 20. 
 The results showed as : 1) Brand association is not significant effect to 
brand equity. 2) Brand loyalty is not significant effect to brand equity. 3) Brand 
awareness is significant effect to brand equity. 4) Brand image is effect and 
significant to brand equity. 
 
Keywords : Brand Association, Brand Loyalty, Brand Awareness, Brand Image 
and Brand Equity 
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ABSTRAK 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh asosiasi merek, 
loyalitas merek, kesadaran merek, dan citra merek terhadap ekuitas merek laptop 
acer dikalangan konsumen milenial se-solo raya. Populasi dalam penelitian ini 
adalah konsumen milenial se-Solo Raya meliputi Surakarta, Sukoharjo, Boyolali, 
Karanganyar, Sragen, Wonogiri dan Klaten. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling sebanyak 100 
responden. Teknik Pengumpulan data menggunakan kuesioner. Alat ukur yang 
digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini menggunakan Skala 
Interval. Variabel penelitian ini menggunakan 2 variabel yaitu variabel dependen, 
dan variabel independen. 
Untuk variabel dependen dari penelitian ini adalah Ekuitas Merek. Untuk 
variabel independen meliputi Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, 
dan Citra Merek. Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian 
kuantitatif. Analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis regresi linear 
berganda dengan bantuan SPSS versi 20. 
Hasil penelitian menunjukkan sebagai berikut: 1) Asosiasi merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. 2) Loyalitas merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. 3) Kesadaran merek berpengaruh 
dan signifikan terhadap ekuitas merek. 4) Citra merek berpengaruh dan signifikan 
terhadap ekuitas merek.  
 
 
Kata kunci: Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, Citra 
Merek dan Ekuitas Merek 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
1.1. Latar Belakang Penelitian 
Era globalisasi yang diikuti oleh perkembangan teknologi yang semakin 
pesat menjadi sebuah tantangan baru bagi dunia bisnis di negeri ini. Kemajuan 
teknologi menjadi kendala dalam menjalankan sebuah bisnis (Octavianti, 2012). 
Semakin tumbuhnya kebutuhan akan pengetahuan, informasi dan komunikasi 
maka mendorong pentingnya fasilitas penunjang teknologi informasi dan 
komunikasi di masyarakat bagi para mahasiswa dan pekerja (Amirullah, 2017). 
Betapa pentingnya alat-alat teknologi informasi disisi lain perusahaan teknologi 
terus berinovasi produk dengan tujuan memenuhi kebutuhan masyarakat. 
Diantara banyaknya pendukung alat-alat teknologi, informasi serta 
komunikasi yang dibutuhkan masyarakat, salah satunya adalah laptop. Laptop 
menjadi pilihan masyarakat setelah komputer dekstop dirasa kurang efektif, 
karena laptop mudah dibawa kemana-mana. Konsumen dapat menggunakan 
laptop seiring dengan aktivitas lain yang mereka lakukan, pada saat bekerja, 
bahkan pada saat istirahat (Amirullah, 2017). Dengan adanya laptop lebih 
memudahkan setiap penggunanya dalam menjalankan pekerjaannya karena lebih 
efektif dan efisien. 
Laptop adalah sebuah komputer bergerak yang dapat kita bawa 
kemanapun saja yang kita inginkan. Laptop kadang juga dianggap personal 
komputer  notebook atau notebook saja. Menjadi komputer langsung laptop 
memiliki fungsi yang sama menggunakan personal komputer desktop (personal 
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computer desktop). Pada umumnya komponen yang terkandung di dalamnya sama 
persis dengan komponen di desktop, hanya lebih kecil serta lebih banyak, 
membuat lebih ringan, lebih sedikit panas dan lebih hemat daya (Betty, 2016). 
Perkembangan laptop di Indonesia relatif cukup baik untuk produk lokal 
maupun Internasional. Selain itu, tingkat persaingan yang ketat di berbagai 
kategori produk berdasarkan kemajuan teknologi telah menyebabkan timbulnya 
beberapa fenomena yang menarik. Salah satu fenomena yang menarik perhatian 
dunia adalah perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi yang lebih canggih 
dari yang sebelumnya. Salah satu produk laptop yang cukup diminati dan dikenal 
adalah laptop merek Acer. 
Menurut Cecilia (2015) Produk Acer memang diminati di pasaran karena 
banyaknya inovasi serta keunggulan dari Laptop ini. Diantaranya merupakan 
laptop branded dengan harga yang paling murah, desain laptop yang stylis dan 
dinamis, service support acer menunjukkan layanan yang baik. Laptop merek 
Acer menjadi fenomenal karena masyarakat beranggapan bahwa laptop paling 
murah yang memiliki branded yang unggul dari merek laptop lainnya. Jika dilihat 
dari kegunaan dan keunggulan laptop acer memiliki fungsi dan kualitas produk 
yang sama dengan merek lain. 
Perusahaan yang menjadi bagian dari PT. Acer Indonesia ini berfokus 
pada pemenuhan produk barang-barang elektronik. Laptop merupakan salah satu 
contoh produk yang diproduksi. PT. Acer Indonesia selain memproduksi produk 
Laptop juga memproduksi barang-barang elektronik seperti komputer, ultrabook, 
server, monitor dan beberapa produk handphone pintar smartphone lainnya. 
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Laptop kini telah berhasil menduduki peringkat teratas di katergorinya masing-
masing. Pernyataan ini diperkuat melalui survey yang dilakukan oleh Top Brand 
Award dalam 3 tahun dekade. 
Tabel 1.1 
Top Brand Index Kategori Laptop 2015-2017 
 
Merek Laptop 
TOP BRAND INDEX (TBI) 
2015 2016 2017 
Acer 40.2% 34.7% 33.7% 
Asus 11.0% 16.5% 18.1% 
Toshiba 12.1% 11.1% 10.9% 
Lenovo 7.0% 10.8% 10.5% 
HP 7.6% 8.5% 8.9% 
Sumber : www.topbrand-award.or.id 
Top Brand Award  adalah sebuah penghargaan yang diberikan kepada 
merek-merek berpredikat top berskala Nasional yang diselenggarakan oleh 
Frontier Consulting Group. Top Brand Award  diukur dari 3 parmeter yaitu top of 
mind share yang mengindikasikan kekuatan merek di dalam benak konsumen 
pada produk yang bersangkutan, top of market share menunjukkan kekuatan 
merek di dalam pasar tertentu dalam hal perilaku pembelian aktual, top of 
commitment share menjelaskan kekuatan merek dalam mendorong konsumen 
untuk membeli merek terkait di masa mendatang (Award, 2017). 
Dapat dilihat dari tabel 1.1 diatas bahwa keberhasilan yang dicapai oleh 
merek Acer pada kategori Laptop di tiga tahun terakhir ini, tidak luput dari upaya 
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Laptop yang terus-menerus berusaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
konsumen khususnya untuk konsumen yang stylish. Namun dari survey 
menunjukkan bahwa Top Brand Index untuk Acer mengalami penurunan 
meskipun masih memuncaki daftar Top Brand Award. Dimana pada tahun 2015 
turun sebesar 5.5 %  dan pada 2016 turun sebesar 1%. Terjadinya angka 
penurunan tersebut menjadi problem tersendiri bagi perusahaan. 
Terjadinya penurunan pertama karena Acer telah menerima persaingan 
dari pendatang baru dengan selisih harga dan hal itu dapat mempengaruhi pangsa 
pasar Acer. Kedua kemunculan smartphone, tablet dll, permintaan akan laptop 
mengalami penurunan terutama di Negara-negara maju. Ketiga margin yang 
rendah dapat mempengaruhi merek dalam jangka panjang, Acer perlu 
menyesuaikan marginnya sehingga mendapat margin lebih tinggi menghasilkan 
reinvestasi oleh merek dalam kegiatan branding dan marketing (Bhasin, 2017). 
Salah satu yang mempengaruhi merek menjadi naik turun adalah ekuitas merek. 
Menurut Kotler dan Keller (2012), ekuitas merek adalah nilai tambah yang 
diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek dapat tercemin dalam cara 
konsumen berfikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan 
juga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. 
Menurut Aaker (2008) ekuitas merek ditentukan oleh dimensi atau elemen utama 
diantaranya kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek 
dan aset-aset merek lainnya. 
Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan bahwa asosiasi merek terdiri dari 
semua pikiran, perasaan, persepsi, citra, pengalaman, kepercayaan, sikap, dan 
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sebagainya yang berkaitan dengan merek dan berhubungan dengan node merek. 
Brand yang selalu konsisten tehadap nilai yang dijanjikan akan memiliki citra 
yang positif di mata konsumen. Pada akhirnya brand tersebutlah yang akan dipilih 
oleh konsumen (Putri & Suasana, 2018). Semakin tinggi asosiasi merek dalam 
produk, semakin banyak yang akan diingat oleh konsumen dan setia terhadap 
merek. 
Menurut Sasmita & Suki (2015) kesadaran merek adalah bagaimana 
konsumen mengasosiasikan merek dengan produk tertentu yang mereka ingin 
miliki. Kesadaran merek berkaitan dengan kekuatan pada mereka atau node merek 
atau jejak di memori, sebagaimana tercemin pada kemampuan konsumen untuk 
mengidentifikasi merek di bawah kondisi yang berbeda. Jadi  kesadaran merek 
merupakan suatu kondisi dimana konsumen akrab dengan suatu merek dan dapat 
dengan mudah mengingat beberapa hal. 
Menurut Putri & Suasana (2018) loyalitas merek konsumen akan 
membandingkan nilai yang ditawarkan suatu merek produk tertentu, dan apabila 
telah merasakan kepuasan atas nilai yang diberikan, konsumen akan memilih 
untuk loyal terhadap merek tersebut. Loyalitas merek suatu keengganan 
pelanggan untuk berpindah merek lain dan akan memberi keuntungan bagi merek 
yang telah memperoleh loyalitas. Dengan begitu sulit bagi persaing bisa 
mematahkan loyalitas tersebut. 
Dalam penelitian ini citra merek merupakan variabel yang ditambahkan 
oleh Sasmita & Suki (2015) yang menjadi pengaruh dari ekuitas merek bersama 
asosiasi merek, loyalitas merek dan kesadaran merek. Citra merek berkaitan 
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dengan reputasi merek dimata konsumen atau pelanggannya. Menurut Tjiptono 
(2015) citra merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap 
merek tertentu. Jadi citra merek adalah asosiasi atau kepercayaan yang ada dalam 
benak konsumen untuk menjadi pembeda dari merek yang lainnya seperti 
lambang, desain huruf atau warna khusus. 
Dalam beberapa penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya 
seperti yang dilakukan oleh Sasmita & Suki (2015) menunjukkan pengaruh yang 
positif signifikan tentang pengaruh asosiasi merek, loyalitas merek, kesadaran 
merek, dan citra merek pada ekuitas merek dikalangan konsumen muda Malaysia. 
Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh (Muzaqqi et al., 2016) 
mengemukakan bahwa pengaruh yang positif signifikan tentang pengaruh asosiasi 
merek, loyalitas merek, kesadaran merek, dan citra merek pada ekuitas merek. 
Penelitian Chamid et al., (2015) menemukan hasil penelitian yang 
mempengaruhi ekuitas merek termasuk asosiasi merek, loyalitas merek, kesadaran 
merek, dan citra merek terbukti memiliki dampak positif signifikan terhadap 
ekuitas merek. Selanjutnya (Imarta, 2013) menunjukkan positif signifikan 
terhadap pengaruh citra merek dan sikap merek terhadap ekuitas merek di kota 
Padang. 
Berbeda dengan hasil penelitian (Sukiarti, H, & Haryono, 2016) yang 
meneliti tentang ekuitas merek menemukan hasil yang berbeda. Pertama, terdapat 
pengaruh yang negatif dan signifikan antara citra merek terhadap Ekuitas merek. 
Kedua, terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara sikap merek terhadap 
ekuitas merek. Ketiga, terdapat pengaruh yang negatif dan signifikan antara 
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kesadaran merek terhadap ekuitas merek. Keempat, terdapat pengaruh yang positif 
dan signifikan antara kualitas merek terhadap ekuitas merek. Kelima, terdapat 
pengaruh signifikan secara bersama-sama antara citra merek, sikap merek, 
kesadaran merek, dan kualitas merek secara bersama-sama (simultan) terhadap 
ekuitas merek. 
Penelitian ini merupakan penelitian replikasi dari Sasmita & Suki (2015) 
yang berada di Malaysia, dengan subjek dalam penelitian tersebut adalah kalangan 
konsumen muda. Itu sebabnya peneliti tertarik melakukan penelitian tentang 
wawasan konsumen milenial tentang ekuitas merek yang mengadopsi penelitian 
model oleh (Sasmita & Suki, 2015). Objek yang menjadi dalam penelitian ini 
adalah merek laptop yang menempati peringkat teratas dalam topbrandaward.com 
di tahun 2017 fase 1, kategori Elektronik Laptop yaitu Acer. 
Milenial lahir antara 1980 dan 2000 adalah generasi terakhir abad ke 20 
dan generasi digital pertama. Generasi milenial merupakan target pasar yang 
begitu menjanjikan, akan tetapi tidaklah mudah untuk merebut atau menguasai 
pasar ini, karena konsumen milenial begitu dekat dengan informasi sehingga 
pengetahuan mereka tentang merek dan produk sangatlah tinggi (Donnelly & 
Scaff, 2013). Jadi ketika sebuah perusahaan ingin menjadikan remaja sebagai 
segmen dan target perusahaannya, perusahaan tersebut harus pintar memposisikan 
mereknya dengan menambah nilai ekuitas merek perusahaan tersebut. 
Penelitian lebih lanjut mengenai kalangan konsumen milenial terhadap 
ekuitas merek perlu dilakukan di Indonesia. Karena konsumen milenial di 
Indonesia sangat aktif mengkonsumsi sebuah merek tertentu yang mereka sukai. 
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Opini penulis tersebut didukung dengan adanya kategori Top Brand Award tahun 
2017 fase 1. Kategori tersebut memuat merek-merek yang sering dikonsumsi oleh 
remaja di Indonesia seperti kategori elektronik laptop, perawatan pribadi, 
perlengkapan sekolah, media cetak, online shop serta lainnya.  
Berdasarkan latar belakang diatas, penulis tertarik melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, dan 
Citra Merek Terhadap Ekuitas Merek Laptop Acer di Kalangan Konsumen 
Milenial se-Solo Raya”. 
 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas dan untuk mempermudah 
pembahasan dan penyusunan kerangka pemikiran, maka identifikasi masalah yang 
dijelaskan adalah: 
1. Terjadinya penurunan Top Brand pada Laptop Acer pada tahun 2015 
mengalami penurunan yang signifikan menjadi 5.5% dan pada tahun 2016 
juga mengalami penurunan Top Brand menjadi 1%. Terjadinya penurunan 
karena Acer telah menerima persaingan dari merk pendatang baru dengan 
selisih harga dan hal itu dapat mempengaruhi pangsa pasar Acer. 
2. Kemunculan smartphone, tablet dll, permintaan akan laptop mengalami 
penurunan terutama di Negara-negara maju. 
3. Konsumen milenial begitu dekat dengan informasi sehingga pengetahuan 
mereka tentang merek dan produk sangatlah tinggi. Jadi ini menjadi 
sebuah tantangan bagi perusahaan Acer menjadikan konsumen milenial 
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sebagai segmen dan target perusahaannya, perusahaan Acer harus pintar 
memposisikan mereknya dengan menambah nilai ekuitas merek 
perusahaan tersebut. 
4. Konsumen memiliki kepedulian, penerimaan, maupun preferensi tinggi 
terhadap merek yang memiliki ekuitas tinggi. Oleh karena itu, perlu 
diketahui bagaimana kekuatan elemen-elemen ekuitas dalam menciptakan 
reputasi yang tinggi bagi pelanggan dan perusahaan. 
 
 
1.3. Batasan Masalah Penelitian 
Pembatasan masalah dalam penelitian ditetapkan agar penelitian terfokus 
pada pokok permasalahan yang ada beserta pembahasannya, sehingga diharapkan 
penelitian yang dilakukan tidak menyimpang dari tujuan yang telah diterapkan, 
penelitian ini dibatasi pada masalah sebagai berikut : 
1. Penelitian ini hanya menguji pengaruh dari asosiasi merek, loyalitas 
merek, kesadaran merek, dan citra merek pada ekuitas merek. 
2. Penelitian ini hanya menguji kalangan konsumen milenial sebagai subjek 
penelitiannya. 
3. Penelitian ini hanya menguji merek laptop acer yang mendominasi pasar 
Indonesia sebagai objeknya berdasarkan pada topbrandaward.com di 
tahun 2017 fase 1. 
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1.4. Rumusan Masalah Penelitian 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka berikut dibawah ini adalah 
rumusan masalah penelitian ini: 
1. Apakah asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek 
laptop Acer? 
2. Apakah loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek 
laptop Acer? 
3. Apakah kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek 
laptop Acer? 
4. Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek laptop 
Acer? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah penelitian diatas, maka berikut dibawah ini 
adalah penelitian ini: 
1. Untuk mengetahui pengaruh asosiasi merek terhadap ekuitas merek laptop 
Acer. 
2. Untuk mengetahui pengaruh loyalitas merek terhadap ekuitas merek laptop 
Acer. 
3. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap ekuitas merek 
laptop Acer. 
4. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap ekuitas merek laptop 
Acer. 
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1.6. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat teoritis 
Penelitian ini dapat memberikan wawasan tentang kalangan konsumen 
milenial sebagai pengaruh dari asosiasi merek, loyalitas merek, kesadaran merek 
dan citra merek terhadap ekuitas merek laptop Acer. 
2 Manfaat praktis 
Hasil dari penelitian ini dapat menjadi pertimbangan bagi pemasar yang 
menginginkan kalangan konsumen milenial sebagai segmen utama. Pemasar perlu 
menjalankan strategi yang akan meningkatkan asosiasi merek, merek loyalitas, 
kesadaran merek dan citra merek untuk meningkatkan ekuitas merek guna 
mempertahankan dan menciptakan konsumen milenial yang baru. 
 
1.7 Sistematika Penulisan Skripsi 
Sistematika pembahasan dalam penelitian ini menjadi 5 bab yaitu: 
 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah yang menguraikan 
pokok pikiran penyusunan tentang argumentasi atau alasan memilih topic. 
Identifikasi masalah berisi kajian berbagai masalah yang relevan dengan ruang 
lingkup dan kedalam masalah serta variabel yang akan diteliti. Batasan masalah 
menunjukkan focus obyek yang akan dikaji. Rumusan masalah merupakan inti 
dari desain skripsi dan akan dikaji dalam skripsi. Tujuan penelitian 
mengungkapkan tujuan yang ingin dicapai peneliti yang mengacu pada isi dan 
rumusan masalah penelitian. Manfaat penelitian merupakan bagian yang isinya 
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menyebutkan mengenai berbagai manfaat yang akan diperoleh dari hasil 
penelitian yang akan dilakukan. Sistematika penulisan penelitian mencakup uraian 
singkat pembahasan materi dari tiap bab. 
 
 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Kajian teori menjelaskan teori-teori yang relevan dengan variabel 
penelitian sebagai legitimasi konseptual. Hasil penelitian yang relevan berisi 
analisis hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan masalah yang diteliti. 
Kerangka pemikiran berisi pola hubungan antara variabel atau kerangka konsep 
yang akan digunakan untuk menjawab masalah yang diteliti. Serta penelitian 
sebelumnya yang dapat dijadikan pertimbangan dalam perbandingan kesesuaian 
penelitian ini. 
 
 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Metode penelitian menjelaskan metode yang digunakan dalam penelitian. 
Variabel-variabel menjelaskan dan menyebutkan variabel-variabel yang 
digunakan dalam penelitian. Operasional variabel mengemukakan batasan-batasan 
variabel secara operasional untuk memudahkan penelitian dalam melakukan 
penelitian. Populasi dan sampel menjelaskan hal-hal yang berhubungan dengan 
populasi, desain, sampel dan jumlah sampel. Data dan sumber data menjelaskan 
berbagai hal terkait dengan data. Alat analisis data menjelaskan alat analisis yang 
digunakan penelitian dalam menguji data. 
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BAB IV : ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Pengujian dan hasil analisis data menampilkan proses penguji data dengan 
menggunakan model dan alat analisis data serta hasil dari pengujian tersebut. 
Pembuktian hipotesis menyajikan jawaban atas hipotesis yang dibuat penelitian. 
Pembahasan hasil analisis menjelaskan dan membahas hasil pengujian di atas dan 
menginterprestasikan dalam kalimat naratif. Jawaban atau pertanyaan-pertanyaan 
dalam rumusan masalah yang menyajikan atas pertanyaan-pertanyaan yang 
disebutkan dalam perumusan masalah. 
 
 
BAB V : PENUTUP 
Kesimpulan merangkum hasil penelitian menunjukkan yang telah 
diuraikan dalam bab IV. Keterbatasan penelitian menunjukkan adanya kelemahan 
yang dilakukan oleh penelitian. Saran-saran merupakan implikasi atau 
rekomendasi lebih lanjut dari hasil dan kesimpulan penelitian.  
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Ekuitas Merek 
Banyaknya merek telah berdiri hingga sekarang ini, membuat perusahaan 
tidak dapat bersaing baik jika hanya membangun citra merek positif di benak 
masyarakat. Munculnya konsep ekuitas merek memberi kesadaran pentingnya 
merek dalam strategi pemasaran, sehingga menciptakan fokus dalam 
pengelolaannya. 
Menurut Kotler dan Keller (2009) ekuitas merek merupakan nilai tambah 
sebuah merek kepada produk atau jasa, di refleskikan dengan cara bagaimana 
seorang pelanggan, berfikir, merasakan, serta bertindak secara baik kepada sebuah 
merek. Menurut Aaker (2008) ekuitas merek ditentukan oleh dimensi atau elemen 
utama diantaranya kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas 
merek dan aset-aset merek lainnya. 
Dalam membuat sebuah brand menjadi kuat diperlukan pemahaman 
mengenai konsep Customer Based Brand Equity (Keller, 2013). Pada dasarnya 
konsep ini melihat ekuitas merek dari perspektif konsumen. Dari definisi di atas, 
dapat disimpulkan ekuitas merek merupakan nilai tambah perusahaan melalui 
aktivitas-aktivitas pemasaran untuk mencapai target pasarnya. Ketika sebuah 
merek mempunyai ekuitas merek positif, konsumen lebih mudah untuk menerima 
brand extention dari merek tersebut dan konsumen juga tidak sensitif terhadap 
kenaikan harga dari produk perusahaan (Keller, 2013). 
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Kotler dan Keller (2012) mendefinisikan ekuitas merek berbasis pelanggan 
adalah pengaruh diferensial yang dimiliki pengetahuan merek atas respon 
konsumen terhadap pemasaran merek tersebut. Sebuah merek mempunyai ekuitas 
merek berbasis pelanggan yang positif ketika konsumen beraksi lebih positif 
terhadap produk dan cara produk itu dipasarkan ketika merek itu teridentifikasi, 
dibandingkan ketika merek itu tidak teridentifikasi. Ada tiga bahan kunci ekuitas 
merek berbasis pelanggan.  
Pertama, ekuitas merek timbul akibat perbedaan respon konsumen. Jika 
tidak ada perbedaan, maka pada intinya produk nama merek merupakan suatu 
komoditas atau versi generik dari produk. Persaingan mungkin timbul dalam hal 
harga. Kedua, pengetahuan merek yang terdiri dari semua pikiran, perasaan, citra, 
pengalaman, keyakinan dan lainnya yang berhubungan dengan merek. Ketiga, 
respon diferensial dari konsumen yang  membentuk ekuitas merek tercemin dalam 
persepsi, preferensi, dan perilaku yang berhubungan dengan semua aspek 
pemasaran merek (Kotler & Keller, 2012). 
Berikut di bawah ini adalah peranan ekuitas merek bagi pelanggan dan 
perusahaan perusahaan menurut Durianto et al., (2001), yaitu:  
a. Bagi pelanggan  
1) Membantu pelanggan menafsirkan, memproses dan menyimpan 
informasi yang terkait dengan produk atau merek tersebut.  
2) Mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian atas dasar pengalaman masa lalu dalam 
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penggunaan atau kedekatan, asosiasi dengan berbagai karakteristik 
merek.  
b. Bagi perusahaan  
1) Ekuitas merek yang kuat, dapat mempertinggi keberhasilan program 
dalam memikat konsumen baru atau merangkul kembali konsumen 
lama.  
2) Empat dimensi ekuitas merek: kesadaran merek, persepsi kualitas, 
asosiasi-asosiasi dan asset merek lainnya dapat mepengaruhi 
pembelian konsumen.  
3) Loyalitas merek yang telah diperkuat merupakan hal yang penting 
dalam merespon inovasi yang dilakukan para pesaing. 
4) Asosiasi merek sangat penting sebagai dasar strategi positioning 
maupun strategi perluasan produk. 
5)  Ekuitas merek yang kuat memungkinkan perusahaan memperoleh 
margin yang lebih tinggi dan menetapkan harga premium, serta 
mengurangi ketergantungan pada promosi sehingga dapat diperoleh 
laba yang lebih tinggi.  
6) Ekuitas merek yang kuat dapat digunakan sebagai dasar untuk 
pertumbuhan dan perluasan merek kepada produk lainnya atau 
menciptakan bidang bisnis baru yang terkait yang biayanya akan jauh 
lebih mahal untuk dimasuki tanpa merek yang memiliki ekuitas merek 
tersebut.  
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7) Ekuitas merek yang kuat dapat meningkatkan penjualan karena 
mampu menciptakan loyalitas saluran distribusi.  
8) Aset-aset ekuitas merek lainnya dapat memberikan keuntungan 
kompetitif bagi perusahaan dengan memanfaatkan celah-celah yang 
tidak dimiliki pesaing. 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan indikator ekuitas merek 
menurut Ismail & Spinelli (2012)  sebagai berikut : 
a. Memiliki model modern yang selalu up to date (tidak ketinggalan jaman).  
b. Reputasi untuk kualitas. 
c. Mempunyai desain yang elegan. 
d. Terkenal banyak orang. 
e. Mempunyai fitur yang canggih. 
 
 
2.1.2 Asosiasi Merek  
Menurut Kotler & Keller (2012) Asosiasi merek terdiri dari semua pikiran, 
perasaan, persepsi, citra, pengalaman, kepercayaan, sikap, dan sebagainya yang 
berkaitan dengan merek dan berhubungan dengan node merek. Simamora (2002), 
menyatakan bahwa asosiasi merek adalah segala hal yang berkaitan tentang merek 
dalam ingatan. Sedangkan menurut Durianto et al., (2001), Asosiasi merek 
merupakan segala kesan yang muncul di benak seseorang yang terkait dengan 
ingatannya mengenai suatu merek. 
Menurut Rangkuti (2002), menyatakan asosiasi merek adalah segala hal 
yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Asosiasi itu tidak hanya eksis, 
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namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. Keterkaitan pada suatu merek atau 
penampakan untuk mengkomunikasikannya. Berbagai asosiasi yang diingat 
konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra tentang merek atau citra 
merek di dalam benak konsumen. 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan  bahwa asosiasi merek 
merupakan segala hal atau kesan yang ada dibenak seseorang yang berkaitan 
dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan-kesan yang terkait merek akan 
semakin meningkat dengan semakin banyaknya pengalaman konsumen dalam 
mengkonsumsi suatu merek atau dengan sering penampakan merek tersebut 
dalam strategi komunikasinya. Sebuah merek adalah seperangkat asosiasi, 
biasanya terangkai dalam bentuk yang bermakna. 
Menurut Durianto et al., (2001) Dalam prakteknya, didapati banyak sekali 
kemungkinan asosiasi dan variasi dari asosiasi merek yang dapat memberikan 
nilai bagi suatu merek, dipandang dari sisi perusahaan maupun dari sisi pengguna. 
Berbagai fungsi asosiasi tersebut adalah:  
a. Membantu proses penyusunan informasi. 
b. Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang penting bagi upaya 
pembedaan suatu merek dari merek lain.  
c. Asosiasi merek membangkitkan berbagai atribut produk atau manfaat bagi 
konsumen (customer benefits) yang dapat memberikan alasan spesifik bagi 
konsumen untuk membeli dan menggunakan merek tersebut.  
d. Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang pada 
gilirannya merembet ke merek yang bersangkutan. Asosiasi–asosiasi 
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tersebut dapat menciptakan perasaan positif atas dasar pengalaman mereka 
sebelumnya serta pengubahan pengalaman tersebut menjadi sesuatu yang 
lain dari pada yang lain.  
e. Suatu asosiasi dapat menghasilkan landasan bagi suatu perluasan dengan 
menciptakan rasa kesesuaian (sense of fit) antara merek dan sebuah produk 
baru atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli produk peluasan 
produk tersebut. 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan indikator asosiasi merek 
menurut Sasmita & Suki (2015)  sebagai berikut : 
a. Merek tertentu memiliki kepribadian sendiri. 
b. Merek tertentu berbeda dibandingkan dengan merek lain 
c. Percaya perusahaan yang memiliki merek tertentu. 
d. Familiar dengan merek tertentu. 
e. Memiliki alasan untuk membeli merek tertentu dibanding merek lain. 
 
 
2.1.3 Loyalitas Merek  
Menurut Rangkuty (2002), loyalitas merek adalah satu ukuran kesetiaan 
konsumen terhadap suatu merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran 
tentang mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain. 
Terutama jika pada merek tersebut di dapati adanya perubahan, baik menyangkut 
harga ataupun atribut lain. 
Menurut Simamora (2002), menyatakan bahwa loyalitas merek adalah 
ukuran kedekatan pelanggan pada sebuah merek, dan perasaan positif terhadap 
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suatu merek. Itulah sebabnya pelanggan akan cenderung menggunakan produk 
secara teratur. Pembelian ulang sangat dipengaruhi tingkat loyalitas merek yang 
dimiliki oleh pelanggan. 
Seorang pelanggan yang sangat loyal kepada suatu merek tidak akan 
dengan mudah  memindahkan pembeliannya ke merek lain, apapun yang terjadi 
dengan merek tersebut. Sebaliknya, pelanggan yang tidak loyal terhadap suatu 
merek, pada saat mereka melakukan pembelian akan merek tersebut, pada 
umumnya tidak didasarkan pada ketertarikan mereka pada mereknya tetapi lebih 
didasarkan pada karakteristik produk, harga dan kenyamanan pemakaiannya 
ataupun berbagai atribut lain yang ditawarkan oleh merek produk alternatif 
(Durianto et al., 2001).  
Menurut Durianto et al., (2001), dengan pengelolaan dan pemanfaatan 
yang benar, loyalitas merek dapat menjadi aset strategis bagi perusahaan. Berikut 
adalah beberapa potensi yang dapat diberikan oleh loyalitas merek kepada 
perusahaan:  
a. Reduced marketing costs (mengurangi biaya pemasaran) dalam kaitannya 
dengan biaya pemasaran, akan lebih murah mempertahankan pelanggan 
dibandingkan dengan upaya untuk mendapatkan pelanggan baru. Jadi, 
biaya pemasaran akan mengecil jika loyalitas merek meningkat.  
b. Reduced marketing costs (mengurangi biaya pemasaran) dalam kaitannya 
dengan biaya pemasaran, akan lebih murah mempertahankan pelanggan 
dibandingkan dengan upaya untuk mendapatkan pelanggan baru. Jadi, 
biaya pemasaran akan mengecil jika loyalitas merek meningkat.  
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c. Trade leverage (meningkatkan perdagangan) loyalitas yang kuat terhadap 
suatu merek akan menghasilkan peningkatan perdagangan dan 
memperkuat keyakinan perantara pemasaran.  
d. Attracting new customer (menarik minat pelanggan baru) dengan 
banyaknya pelanggan suatu merek yang merasa puas dan suka pada merek 
tersebut akan menimbulkan perasaan yakin bagi calon pelanggan untuk 
mengkonsumsi merek tersebut terutama jika pembelian yang mereka 
lakukan mengandung risiko tinggi  
e. Provide time to respond competitive threats (memberi waktu untuk 
merespons ancaman persaingan) loyalitas merek akan memberikan waktu 
pada sebuah perusahaan untu merespons gerakan pesaing.  
Dalam kaitannya dengan loyalitas merek suatu produk, didapat adanya 
beberapa tingkatan loyalitas merek. Masing-masing tingkatannya menunjukkan 
tantangan pemasaran yang harus dihadapi sekaligus asset yang dapat 
dimanfaatkan. Menurut Durianto et al., (2001) adapun tingkatan loyalitas merek 
tersebut adalah sebagai berikut : 
a. Pembeli yang komit (Committed buyer) 
Pada tahapan ini pembeli merupakan pelanggan yang setia. Mereka 
memiliki suatu kebanggaan sebagai pengguna suatu merek dan bahkan merek 
tersebut menjadi sangat penting bagi mereka dipandang dari segi fungsinya 
maupun sebagai suatu ekspresi menganai siapa sebenarnya mereka. Pada 
tingkatan ini, salah satu akrualisasi loyalitas pembeli ditunjukkan oleh tindakan 
merekomendasikan dan mempromosikan merek tersebut kepada pihak lain. 
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b. Menyukai merek (Likes the brand) 
Pembeli yang masuk dalam kategori loyalitas ini merupakan pembeli yang 
sungguh-sungguh menyukai merek tersebut. Pada tingkatan ini dijumpai perasaan 
emosional yang terkait pada merek. Rasa suka pembeli biasa saja didasari oleh 
asosiasi yang terkait dengan symbol, rangkaian pengalaman dalam penggunaan 
sebelumnya baik yang dialami pribadi maupun oleh kerabatnya ataupun 
disebabkan oleh kesan kualitas yang tinggi. 
c. Biaya yang puas dengan biaya peralihan (Satisfied buyer) 
Pada tingkatan ini, pembeli merek masuk dalam kategori puas,bila mereka 
mengkonsumsi merek tersebut, meskipun demikian mungkin mereka 
memindahkan pembeli ke merek lain dengan menanggung biaya peralihan 
(switching cose) yang berkait dengan waktu, uang atau resiko kinerja yang 
melekat dengan tindakan mereka beralih merek. 
d. Berpindah-pindah (Switcher) 
Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan sebagai 
pelanggan yang berada pada tingkat paling dasar. Semakin tinggi frekuensi 
pelanggan untuk memindahkan pembeliannya dari suatu merek ke merek-merek 
yang lain mengidentifikasikan mereka sebagai pembeli yang sama sekali tidak 
loyal atau tidak tertarik pada merek tersebut. Pada tingkatan ini merek apapun 
mereka anggap memadai serta memegang peranan yang sangat kecil dalam 
keputusan pembelian. Ciri yang paling Nampak dari jenis pelanggan ini adalah 
mereka membeli suatu produk karena harganya murah. 
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Dalam penelitian ini penulis menggunakan indikator loyalitas merek 
menurut Sahin et al., (2011)  sebagai berikut : 
a. Merek yang diunggulkan. 
b. Setia terhadap merek. 
c. Memiliki kesan yang positif terhadap merek. 
 
 
2.1.4 Kesadaran Merek  
Menurut Simamora (2002), kesadaran merek adalah kemampuan 
seseorang untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 
merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Sedangkan menurut Durianto et 
al., (2001), kesadaran merek merupakan kesanggupan seseorang untuk 
mengenali,mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori 
produk tertentu. 
Kesadaran menggambarkan keberadaan merek di dalam pikiran 
konsumen, yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori dan biasanya 
mempunyai peranan kunci dalam ekuitas merek. Meningkatkan kesadaran juga 
mempengaruhi persepsi dan tingkah laku. Kesadaran merek merupakan key of 
brand asset atau kunci pembuka untuk masuk ke elemen lainnya. Jika kesadaran 
sangat rendah maka hampir dipastikan ekuitas mereknya rendah (Durianto et al., 
2001). 
Menurut Durianto et al., (2001) peran kesadaran merek terhadap ekuitas 
merek dapat dipahami dengan membahas kesadaran merek menciptakan suatu 
nilai. Penciptaan ini dapat dilakukan paling sedikit dengan 4 cara yaitu:  
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a. Anchor to witch other association can be attached, artinya suatu merek 
dapat digambarkan seperti suatu jangkar dengan beberapa rantai. Rantai 
menggambarkan asosiasi dari merek tersebut.  
b. Familiarity – liking, artinya dengan mengenal merek akan menimbulkan 
rasa terbiasa terutama produk-produk yang bersifat low involvement 
(keterlibatan rendah) seperti pasta gigi, tisu, dan yang kadang-kadang 
dapat menjadi suatu pendorong dalam membuat keputusan.  
c. Substance/commitment. Kesadaran akan nama dapat menandakan 
keberadaan, komitmen, dan inti yang sangat penting bagi suatu 
perusahaan.  
d. Brand to consider – langkah pertama dalam suatu proses pembelian adalah 
menyeleksi dari suatu kelompok merek-merek yang dikenal untuk 
dipertimbangkan merek mana yang akan dibeli. 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan indikator kesadaran menurut 
Sasmita & Suki (2015)  sebagai berikut : 
a. Sadar akan merek tertentu. 
b. Dapat mengenali merek tertentu dibandingkan dengan merek lainnya. 
c. Tahu bagaimana tampilannya merek tertentu. 
d. Karakteristik merek tertentu datang ke pikiran dengan cepat. 
e. Dapat dengan cepat mengingat symbol atau logo dari merek tertentu. 
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2.1.5 Citra Merek  
Menurut Kotler & Keller (2012) Citra adalah cara masyarakat 
menganggap merek secara aktual. Agar citra benar dapat tertanam dalam pikiran 
konsumen, pemasar harus memperlihatkan identitas merek melalui semua sarana 
komunikasi dan kontak merek yang tersedia. Identitas harus disebarkan dalam 
iklan, laporan tahunan, brosur, katalog, kemasan, alat tulis perusahaan, dan kartu 
bisnis. (Keller, 2003) berpendapat bahwa sebuah citra merek yang positif 
diciptakan oleh program-program yang menghubungkan asosiasi yang kuat, 
menguntungkan, dan unik untuk memori merek pemasaran. 
Menurut Keller (2003)  penawaran citra merek dengan sifat ekstrinsik dari 
produk atau layanan, termasuk cara-cara di mana merek mencoba  untuk  
memenuhi  kebutuhan  psikologis  atau  sosial pelanggan. Citra merek adalah 
bagaimana orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak. Dengan demikian, 
citra mengacu pada aspek merek yang lebih berwujud. 
Dalam sebuah citra merek terkandung beberapa hal yang menjelaskan 
tentang merek sebagai produk, merek sebagai organisasi merek sebagai symbol, 
citra merek bisa juga tercipta dari faktor-faktor lainnya. Citra merek tercipta bisa 
dengan waktu yang sangat lama bisa juga dengan waktu yang singkat. Hal ini 
tergantung dengan perusahaan itu sendiri sebagai cara membangun citra merek 
dan memeliharanya. 
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Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) menyatakan bahwa faktor-faktor 
yang membentuk citra merek adalah: 
a. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang 
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 
b. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
dikonsumsi. 
c. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 
barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 
d. Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 
konsumennya. 
e. Resiko,berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang 
mungkin dialami oleh konsumen. 
f. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi 
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang. 
g. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 
tertentu. 
Citra Merek konsumen tentang merek dapat dibuat untuk beberapa 
menfaat, antara lain : 
a. Citra yang baik dapat sebagai tujuan dalam strategi pemasaran. 
b. Citra dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing. 
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c. Citra merek dapat membantu memperbaharui penjualan suatu merek. 
Menurut Sutisna (2001), ada beberapa manfaat dari citra mmerek yang 
positif, yaitu : 
a. Konsumen dengan merek yang posisitf terhadap suatu citra, lebih 
memungkinkan untuk melakukan pembelian. 
b. Perusahaan  dapat mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan 
merek positif yang telah terbentuk terhadap citra produk lama. 
c. Kebijakan family branding dan leverage branding dapat dilakukan jika 
citra merek produk yang telah ada positif. 
 
Dalam penelitian  ini penulis menggunakan indikator citra merek menurut 
Sasmita & Suki (2015)  sebagai berikut : 
a. Merek tertentu memiliki citra yang berbeda dibandingkan dengan merek 
lainnya. 
b. Merek tertentu ini memiliki citra bersih. 
c. Merek tertentu mapan. 
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2.2 Hasil Penelitian yang Relevan  
Beberapa penelitian terdahulu yang pernah dilakukan untuk menganalisis 
variabel-variabel yang diduga berpengaruh terhadap Ekuitas Merek dapat dilihat 
sebagai berikut: 
1. Pengaruh Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, dan Citra 
Merek Terhadap Ekuitas Merek Kalangan Konsumen Muda (2015). 
Penelitian tersebut dilakukan oleh Sasmita dan Suki. Hasil penelitian 
tersebut adalah asosiasi merek berpengaruh positif signifikan terhadap 
ekuitas merek, loyalitas merek berpengaruh positif signifikan terhadap 
ekuitas merek, kesadaran merek berpengaruh positif signifikan terhadap 
ekuitas merek, dan citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap 
ekuitas merek. Saran untuk memajukan analisis dengan menggunakan 
multivariate analisis data seperti teknik pemodelan persamaan struktual 
untuk diselidiki hubungan yang dihipotesiskan secara simultan dengan 
mengkonfirmasi faktor tersebut melalui konfirmasi analisis faktor, periksa 
model fitness via goodness of fit index, periksa diskriminan dan validitas 
konvergen di tangan pertama. 
2. Pengaruh Kesadaran Merek, Kesan Kualitas, Asosiasi Merek dan Loyalitas 
Merek Terhadap Ekuitas Merek Survey Pada Konsumen Pembeli dan 
Pengguna Produk Sari Apel SIIPLAH di Perumahan Saxophone 
Kecamatan Lowokwaru Kota Malang (2016). 
Penelitian tersebut dilakukan oleh Muzaqqi, Fauzi dan Suyadi. Hasil 
penelitian tersebut adalah kesadaran merek berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap ekuitas merek, asosiasi merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap ekuitas merek, loyalitas merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap ekuitas merek. Saran untuk penelitian ini adalah 
seorang pemimpin hendaknya dapat menciptakan sebuah iklan atau 
promosi yang membuat konsumen mengingat merek produk tersebut dan 
dapat menjelaskan tentang keunggulan produk dibandingkan dengan 
merek lainnya. Hal ini akan menciptakan kesadaran merek, kualitas merek, 
asosiasi merek, dan loyalitas merek pada merek tersebut. 
3. Pengaruh Citra Merek, Sikap Merek dan Kesadaran Merek terhadap 
Ekuitas Merek Susu Frisian Flag Studi Kasus di Kecamatan Tembalang 
Semarang (2015). 
Penelitian tersebut dilakukan oleh Chamid Abdul Basid, Leonardo Budi 
Hasiolan dan Andi Tri Haryono. Hasil penelitian tersebut adalah citra 
merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek, kesadaran merek 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. Saran untuk penelitian ini 
adalah upaya yang bisa digunakan untuk meningkatkan kemampuan 
konsumen dalam mengenal varian produk susu cair supaya kesadaran 
merek juga meningkatkan adalah dengan meningkatkan frekuensi 
penayangan iklan yang menonjolkan varian produk susu cair. 
4. Pengaruh Brand Image dan Sikap Atas Merek terhadap Ekuitas Merek 
KFC Veteran Padang (2013). 
Penelitian tersebut dilakukan oleh Fiola Asti Imarta. Hasil penelitian 
tersebut adalah citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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ekuitas merek. Saran untuk penelitian ini adalah meningkatkan Brand 
Image dengan cara meningkatkan kualitas produk agar tetap berfungsi 
sebagai makanan utama yang menyenangkan, melakukan inovasi terhadap 
kemasan produk agar menarik minat konsumen untuk tetap mengkonsumsi 
KFC, dan memberikan fasilitas yang bisa memberikan kenyamanan untuk 
anggota keluarga. 
5. Pengaruh Citra Merek, Sikap Merek, Kesadaran Merek dan Kualitas 
Merek Terhadap Ekuitas Merek, Hand & Body Lation Vaseline Studi 
Kasus di Kecamatan Pringapus, Kabupaten Semarang (2016). 
Penelitian Tersebut Dilakukan Oleh Lusi Sukiarti, Leonardo Budi H, dan 
Andi Tri Haryono. Hasil penelitian tersebut citra merek berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap ekuitas merek, kesadaran merek 
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap ekuitas merek. Saran untuk 
penelitian ini adalah upaya yang bisa digunakan untuk meningkatkan 
kemampuan konsumen dalam mengenal varian produk Hand and Body 
Lation supaya kesadaran merek juga meningkat adalah dengan 
meningkatkan frekuensi penayangan iklan yang menonjolkan varian 
produk Hand Body Lation 
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2.3 Kerangka Berfikir 
Model penelitian atau kerangka teoritis merupakan fondasi dimana seluruh 
proyek penelitian didasarkan. Kerangka teoritis adalah jaringan asosiasi yang 
disusun dijelaskan, dan dielaborasi secara logis antar variabel yang dianggap 
relevan pada situasi masalah dan diidentifikasikan melalui proses seperti 
wawancara, pengamatan, dan survey literature (Sekaran, 2006). Berikut ini model 
penelitian yang mengacu pada model penelitian (Sasmita & Suki, 2015) : 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Sasmita & Suki, 2015 
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2.4 Hipotesis 
Dugaan sementara asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap ekuitas merek di kalangan konsumen muda. Penelitian sebelumnya 
dengan topik yang sama yang dilakukan oleh (Sasmita & Suki, 2015) yang 
menemukan bahwa asosiasi merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek, 
serta (Muzaqqi et al., 2016) menemukan bahwa asosiasi merek memiliki pengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap ekuitas merek. Maka dapat di dirumuskan 
hipotesis dari pengaruh asosiasi merek terhadap ekuitas merek sebagai berikut: 
H1 : Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas 
merek. 
Dugaan sementara loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan 
tehadap ekuitas merek di kalangan konsumen muda. Penelitian sebelumnya 
dengan topik yang sama yang dilakukan oleh (Sasmita & Suki, 2015) yang 
menemukan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. 
Serta (Muzaqqi et al., 2016) menemukan bahwa loyalitas merek memiliki 
pengaruh secara positif dan signifikan terhadap ekuitas merek. Maka dapat di 
dirumuskan hipotesis dari pengaruh loyalitas merek terhadap ekuitas merek 
sebagai berikut: 
H2 : Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas 
merek. 
Dugaan sementara kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap ekuitas merek di kalangan konsumen muda. Penelitian sebelumnya 
dengan topik yang sama yang dilakukan oleh (Muzaqqi et al., 2016) yang 
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menemukan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
ekuitas merek. Serta (Chamid et al., 2015) menemukan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan antara kesadaran merek terhadap ekuitas merek sebagai berikut: 
H3 : Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas 
merek. 
Dugaan sementara citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap ekuitas merek di kalangan konsumen muda. Penelitian sebelumnya 
dengan topik yang sama dilakukan oleh  (Chamid et al., 2015) menemukan bahwa 
citra merek berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. Serta (Imarta, 2013) 
menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
ekuitas merek. Maka dapat dirumuskan hipotesis dari pengaruh citra merek 
terhadap ekuitas merek sebagai berikut: 
H4 : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian ini rencananya akan dilaksanakan selama tiga bulan yaitu pada 
bulan Mei 2018 sampai Juli 2018. Waktu penelitian ini dimulai dari penyusunan 
proposal penelitian sampai selesai tersusunnya laporan penelitian. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan jenis penelitian kuantitatif. 
Penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivism, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu dengan 
tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Disebut kuantitatif karena 
data penelitian berhubungan dengan angka-angka dan analisis menggunakan 
statistik (Sugiyono, 2013). 
 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2013), populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Milenial 
usia 18-38 tahun karakteristik responden meliputi usia, jenis kelamin, pekerjaan, 
pendidikan, dan pendapatan se-Solo Raya meliputi wilayah Surakarta, Sukoharjo, 
Boyolali, Sragen, Karanganyar, Wonogiri, dan Klaten. 
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3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut yang dipercaya dapat mewakili karakteristik populasi secara 
menyeluruh (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian multivariate (termasuk yang 
menggunakan analisis regresi multivariat) besarnya sampel ditentukan sebanyak 
25 kali variabel independen. Analisis regresi dengan 4 variabel independen 
membutuhkan kecukupan sampel sebanyak 100 sampel responden (Ferdinand, 
2014). 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel  
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2013). Sedangkan menurut (Sekaran, 2006) sampel 
adalah sebagian dari populasi. Sampel terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih 
dari populasi.  
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan purposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2013). Itu berarti calon responden harus 
memiliki kriteria tertentu. Responden dalam penelitian ini adalah konsumen 
milenial usia 18-38 tahun karakteristik responden meliputi usia, jenis kelamin, 
pekerjaan, pendidikan, dan pendapatan se-Solo Raya meliputi wilayah Surakarta, 
Sukoharjo, Boyolali, Sragen, Karanganyar, Wonogiri, dan Klaten yang pernah 
membeli dan menggunakan laptop merek Acer. 
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3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah hasil pencatatan oleh peneliti yang berupa fakta ataupun 
angka. Sedangkan sumber data adalah subjek darimana data diperoleh (Arikunto, 
2007). Penelitian ini menggunakan dua sumber data, yaitu: 
1. Sumber Primer 
Sumber primer adalah sumber data yang langsung memberikan data 
kepada pengumpul data (Sugiyono, 2013). Data primer dalam penilitian ini berupa 
kuisioner yang diisi oleh para responden, yaitu konsumen Milenial se-Solo Raya 
yang terpilih menjadi sampel.  
2. Sumber Sekunder 
Sumber sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan 
data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen 
(Sugiyono, 2013). Data sekunder dalam penelitian ini diambil dari studi pustaka 
berupa literatur yang terkait, yaitu buku dan jurnal tentang asosiasi merek, 
loyalitas merek, kesadaran merek, dan citra merek terhdap ekuitas merek. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuisioner. 
Kuisioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya (Sugiyono, 2013). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini 
menggunakan skala interval. Menurut Sekaran (2006) skala interval menunjukkan 
kesamaan besaran perbedaan dalam titik skala. Skala interval digunakan untuk 
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menentukan perbedaan, urutan dan kesamaan besaran perbedaan dalam variabel. 
Oleh karena itu, skala interval lebih kuat dibandingkan sala nominal dan ordinal. 
Skala interval dalam penelitian ini adalah dengan memberikan skor pada item 
yang dinyatakan dalam respon alternative, yakni sangat tidak setuju 1    2    3    4    
5    6    7    8    9   10 sangat setuju. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2013), variabel penelitian adalah suatu atribut atau 
sifat atau nilai dari orang, obyek, atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Dalam penelitian ini menggunakan tiga variabel, yaitu:  
1. Variabel Independen (X) 
Variabel independen merupakan variabel bebas, yang artinya variabel 
yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel terikat (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini variabel independennya 
adalah asosiasi merek (X1), loyalitas merek  (X2), kesadaran merek (X3), dan citra 
merek (X4). 
2. Variabel Dependen (Y) 
Variabel dependen adalah variabel terikat, berarti variabel yang 
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 
2013). Dalam penelitian ini variabel dependennya adalah ekuitas merek (Y). 
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3.7. Definisi Operasional Variabel 
Menurut Sugiyono (2013) definisi operasional merupakan penentuan 
konsrak atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel yang dapat 
diukur. Variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
a. Asosiasi Merek (X1) 
Asosiasi merek merupakan segala hal yang berkaitan dengan ingatan 
mengenai merek. Asosiasi itu tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu 
tingkat kekuatan. Keterkaitan pada suatu merek atau penampakan untuk 
mengkomunikasikannya (Rangkuti, 2002). Asosiasi merek dapat menciptakan 
nilai bagi perusahaan dan para pelanggan, karena dapat membantu proses 
penyusunan informasi untuk membedakan merek yang satu dengan merek 
lainnya. 
Menurut Sasmita & Suki (2015), indikator asosiasi merek terdiri dari lima 
hal yaitu: 
1. Merek tertentu berbeda dibandingkan kepribadian sendiri. 
2. Merek tertentu berbeda dibandingkan dengan merek lain. 
3. Percaya perusahaan yang memiliki merek tertentu. 
4. Familiar dengan merek tertentu. 
5. Memiliki alasan untuk membeli merek tertentu disbanding merek lain. 
 
b. Loyalitas Merek (X2) 
Loyalitas merek merupakan satu ukuran kesetiaan konsumen terhadap 
suatu merek, ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya 
seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain terutama jika pada merek 
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tersebut di dapati adanya perubahan, baik menyangkut harga ataupun atribut lain 
(Rangkuty, 2002). Loyalitas merek suatu komitmen kuat dalam berlangganan atau 
membeli kembali suatu merek secara konsisten di masa mendatang. 
Menurut Sahin et al,. (2011),  indikator loyalitas merek terdiri dari tiga hal 
yaitu: 
1. Merek yang diunggulkan. 
2. Setia terhadap merek. 
3. Memiliki kesan yang positif terhadap merek. 
 
c. Kesadaran Merek (X3) 
Kesadaran merek merupakan kemampuan seseorang untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk 
tertentu (Simamora, 2002). Kesadaran merek suatu penerimaan dari konsumen 
terhadap suatu merek dalam benak mereka, dimana hal itu ditunjukkan dari 
kemampuan konsumen dalam mengingat dan mengenali ciri khas merek, dan 
mengaitkan kedalam kategori tertentu. 
Menurut Sasmita & Suki (2015),  indikator kesadaran merek terdiri dari 
lima hal yaitu: 
1. Sadar akan merek tertentu. 
2. Dapat mengenali merek tertentu dibandingkan dengan merek lainnya. 
3. Tahu bagaimana tampilannya merek tertentu. 
4. Karakteristik merek tertentu datang ke pikiran dengan cepat. 
5. Dapat dengan cepat mengingat symbol atau logo dari merek tertentu. 
 
Tabel Selanjutnya… 
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d. Citra Merek (X4) 
Citra merek merupakan bahwa sebuah citra merek yang positif diciptakan 
oleh program-program yang menghubungkan asosiasi yang kuat, menguntungkan, 
dan unik untuk memori merek pemasaran (Keller, 2003). Gambaran atau kesan 
tentang suatu merek yang muncul dalam benak konsumen dan penempatan suatu 
merek dalam benak konsumen harus dilakukan agar citra merek yang tercipta 
menjadi semakin positif bagi konsumen apabila suatu merek mempunyai suatu 
citra yang positif maka merek tersebut menjadi semakin diingat oleh konsumen 
dan dapat mempengaruhi pembelian pada konsumen. 
Menurut Sasmita & Suki (2015),  indikator citra merek terdiri dari tiga hal 
yaitu: 
1. Merek tertentu memiliki citra yang berbeda dibandingkan dengan merek 
lainnya. 
2. Merek tertentu ini memiliki citra bersih. 
3. Merek tertentu mapan. 
 
e. Ekuitas Merek (Y) 
Ekuitas merek merupakan nilai tambah sebuah merek kepada produk atau 
jasa, di refleskikan dengan cara bagaimana seorang pelanggan, berfikir, 
merasakan, serta bertindak secara baik kepada sebuah merek (Kotler dan Keller, 
2009). Nilai tambah dari suatu merek yang diberikan kepada konsumen atas suatu 
produk merek sehingga konsumen akan merasa mendapatkan kepuasan yang lebih 
bila dibandingkan produk-produk lainnya. 
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Menurut Ismail & Spinelli (2012),  indikator ekuitas merek terdiri dari 
lima hal yaitu: 
1. Memiliki model modern yang selalu up to date (tidak ketinggalan jaman). 
2. Reputasi untuk kualitas. 
3. Mempunyai desain yang elegan. 
4. Terkenal banyak orang. 
5. Mempunyai fitur yang canggih. 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Metode analisis data adalah metode yang digunakan untuk mengolah hasil 
penelitian guna memperoleh suatu kesimpulan. Dengan melihat kerangka 
pemikiran, maka teknik analisis data yang digunakan dalam penilitian ini adalah 
analsis regresi dengan bantuan aplikasi SPSS 21.0. 
 
 
3.8.1. Uji Instrumen 
Alat ukur yang digunakan untuk menguji untuk mengukur instrument 
kuesioner yang dibuat dengan melakukan pengujian sebagai berikut: 
1. Uji Validitas 
Menurut Siregar (2013), uji validitas digunakan untuk menunjukkan 
sejauh mana alat ukur mampu mengukur apa yang diinginkan. Dalam suatu 
penelitian baik itu yang memiliki sifat deskriptif ataupun juga eksplanatif yang 
melibatkan konsep atau variabel yang tidak bisa diukur secara langsung, masalah 
validitas tidak sederhana, karena didalamnya menyangkut semua konsep dari 
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mulai yang teoritis sampai empiris. Suatu instrument harus valid agar hasilnya 
bisa dipercaya. 
Instrumen (kuisioner) dikatakan valid apabila hasil dari perhitungan rhitung> 
rtabel atau p-value < a . Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan hasil p-value 
(nilai Sig.) dengan a sebesar 5% (0.05). Instrument dapat dikatakan valid jika p-
value <0.05.  
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran 
tetap konsisten, walaupun jika pengukuran tersebut diulang. Uji rehabilitas hanya 
dilakukan terhadap butir-butir yang valid, dimana butir-butir yang valid diperoleh 
melalui uji validitas (Siregar, 2013). 
Perhitungan uji reliabilitas data ini, peneliti menggunakan SPSS dengan 
menggunakan uji statistic crombach alpha. Suatu variabel dapat dikatakan reliable 
jika koefisien reliabilitas cronbach alpha > 0,6 (Siregar, 2013). 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013) 
Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, hal ini 
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untuk memenuhi asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi maka variabel 
yang diteliti Y juga berdistribusi normal. 
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig pada hasil 
uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 
Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari 
Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p> 0,05) (Djarwanto & Subagyo, 
2003). 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau 
tidak terjadi Heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
Gejala heteroskedastisitas diuji dengan metode Glejser dengan cara 
menyusun regresi antara nilai absolut residual dengan variabel bebas. Apabila 
masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap 
absolutresidual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas (Sanusi, 2011). 
3. Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolinieritas bertujuan untuk mnguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen (Ghozali, 
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2013). Pendeteksian terhadap multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat 
nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari hasil regresi.Jika nilai VIF > 10 maka 
terdapat gejala multikolinieritas (Sanusi, 2011). 
 
3.8.3. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti 
bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen 
(kriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor 
dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya), jadi analisis regresi ganda akan dilakukan 
bila jumlah variabel independennya minimal 2 (Sugiyono, 2013).  
Menurut Siregar (2013) regresi berganda merupakan pengembangan dari 
regresi linier sederhana, yaitu sama-sama alat yang dapat digunakan untuk 
melakukan prediksi permintaan di masa yang akan datang, berdasarkan data masa 
lalu atau untuk mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel bebas (independent) 
terhadap satu variabel tak bebas (dependent). Perbedaan penerapan metode ini 
hanya terletak pada jumlah variabel bebas (independent) yang digunakan. 
Maka, rumus regresi linear berganda dalam penelitian ini dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
Y = a + b1X1+ b2X2+b3X3+b4X4+e 
Keterangan: 
Y  = variabel dependen yaitu ekuitas merek 
X1  = asosiasi merek 
X2 = loyalitas merek 
X3 = kesadaran merek 
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X4  = citra merek 
a  = konstanta (nilai Y apabila X1,X2, X3, X4…..Xn = 0) 
b  = koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan) 
e  = variabel pengganggu 
 
 
3.8.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur presentase varian 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model (Ghozali, 2013). Nilai R
2 
mempunyai range antara 0 – 1, jika 
nilai range semakin mendekati angka 1 maka variabel independent semakin baik 
dalam mengestimasikan variabel dependentnya.  
Kenyataannya nilai adjusted R
2 
dapat bernilai negatif, walaupun yang 
dikehendaki harus bernilai positif. Menurut (Gujarati, 2003) jika dalam uji empiris 
didapat nilai adjusted R
2 
negatif, maka nilai adjusted R
2 
dianggap bernilai nol. 
Secara matematis jika nilai R
2
 = 1, maka adjusted R
2
 – R2 =1. Sedangkan jika 
nilai R
2
 = 0, maka adjusted R
2 
= (1 – k) / (n – k). Jika k > 1, maka adjusted R2 
akan bernilai negatif. 
2. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen (Djarwanto & Subagyo, 2003). Jika Fhitung > 
Ftabel (α, k-1, n-1), maka H0 ditolak, dan jika Fhitung > Ftabel (α, k-1, n-1), maka H0 
diterima. Pada output regresi, uji F juga dapat dilihat dengan membandingkan 
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nilai probabilitas dengan α yang ditentukan, dengan demikian apabila hasil 
perbandingan menunjukkan bahwa nilai probabilitas < α (0,005) dapat dikatakan 
bahwa pemodelan yang dibangun memenuhi kriteria. 
 
 
3.8.5. Uji T (Uji Hipotesis) 
Uji T digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Subagyo, 2003). 
Menentukan kesimpulan apakah H0 diterima atau H1 ditolak.Apabila thitung > ttabel 
maka H0 ditolak dan Ha diterima, berarti variabel independen secara individual 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.Apabila thitung < ttabel maka H0 
diterima dan Ha ditolak, berarti variabel independen secara individual tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian 
 Penelitian ini dilakukan di Surakarta pada bulan Mei sd Juli 2018. Jumlah 
responden yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 sampel dengan latar 
belakang yang berbeda-beda dilihat dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, 
pendapatan, serta tingkat pendidikan terakhir. Mereka yang menjadi responden 
adalah konsumen yang pernah membeli atau menggunakan laptop merek Acer. 
Penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu asosiasi merek, loyalitas merek, 
kesadaran merek, dan citra merek sebagai variabel independen. Metode analisis 
yang digunakan adalah regresi berganda. Pengambilan sampel menggunakan 
tehnik purposive sampling. 
 
4.1.1.  Deskripsi Responden  
Deskripsi responden menjelaskan gambaran mengenai identitas responden 
dalam penelitian ini. Untuk memperoleh data penelitian, digunakan kuesioner 
yang telah disebarkan kepada responden. Dari kuesioner yang dibagikan dapat 
diperoleh data-data tentang deskripsi responden yang meliputi : jenis kelamin, 
umur responden, fakultas/jurusan dan lamanya responden dalam pemakaian 
laptop Acer. Secara rinci karakteristik sampel penelitian dapat dijelaskan sebagai 
berikut : 
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Tabel 4.1 
Jenis Kelamin Responden 
 
No Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1 Laki-laki 28 orang 28% 
2 Perempuan 72 orang 72% 
 Total 100 orang 100 % 
Sumber: Data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa dari 100 orang 
responden dalam penelitian ini menunjukkan jenis kelamin laki-laki sebanyak 28 
orang (28%), sedangkan perempuan jauh lebih banyak dengan jumlah 72 orang 
(72%).  
 
Tabel 4.2 
Umur Responden 
 
No Umur Jumlah Prosentase 
1 18-26 tahun 81 orang  81% 
2 27-32 tahun  14 orang  14% 
3 33-38 tahun  5 orang  5% 
 Total 100 orang 100% 
 Sumber: Data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 di atas, dapat diketahui bahwa yang menjadi 
responden usia antara 18-26 tahun yaitu sebanyak 81 orang (81%), usia 27-32 
tahun sebanyak 14 orang (14%), dan usia 33-38 tahun sebanyak 5 orang (5%). Hal 
ini dikarenakan laptop Acer lebih banyak disukai dan digunakan mayoritas 
remaja/kalangan anak muda. 
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Tabel 4.3 
Domisili Responden 
 
No Domisili Jumlah Prosentase 
1 Surakarta 20 orang 20 % 
2 Sukoharjo 16 orang 16 % 
3 Karanganyar 13 orang 13 % 
4 Sragen 13 orang 13 % 
5 Boyolali 12 orang  12 % 
6 Klaten 14 orang 14 % 
7 Wonogiri 12orang  12 % 
  100 orang 100% 
 Sumber: Data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.3 di atas, dapat diketahui bahwa yang menjadi 
responden domisili Surakarta sebanyak 20 orang (20%), Sukoharjo sebanyak 16 
orang (16%), Karanganyar sebanyak 13 orang (13%), Sragen sebanyak 13 orang 
(13%), Boyolali sebanyak 12 orang (12%), Klaten sebanyak 14 orang (14%), dan 
Wonogiri sebanyak 12 orang (12%).  
 
Tabel 4.4 
Pekerjaan Responden 
 
No Pekerjaan Jumlah Prosentase 
1 Mahasiswa 82 orang 82% 
2 Guru/Dosen 3 orang 3% 
3 Kesehatan 1 orang 1% 
4 Wiraswasta 8 orang 8% 
5 Ibu Rumah Tangga 0 orang 0% 
6 Lain-lain 6 orang 6% 
 Total 100 orang 100% 
 Sumber: Data diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel 4.4 di atas, dapat diketahui bahwa dalam penelitian ini 
menunjukkan mayoritas pekerjaan responden adalah mahasiswa sebanyak 82 
orang (82%), guru/dosen sebanyak 3 orang (3%), kesehatan sebanyak 1 orang 
(1%), wiraswasta sebanyak 8 orang (8%), ibu rumah tangga tidak ada, dan lain-
lain 6 orang (6%). 
 
Tabel 4.5 
PendidikanTerakhir Responden 
 
No Pendidikan Jumlah Prosentase 
1 SMA 36 orang 36% 
2 D3 11 orang 11% 
3 S1 51 orang 51% 
4 S2 2 orang 2% 
5 S3 0 orang 0% 
 Total 100 orang 100% 
 Sumber: Data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.5 di atas, dapat diketahui bahwa dalam penelitian ini 
menunjukkan mayoritas pendidikan responden adalah SMA sebanyak 36 orang 
(36%), D3 sebanyak 11 orang (11%), S1 sebanyak 51 orang (51%), S2 sebanyak 2 
orang (2%), dan S3 tidak ada. 
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Tabel 4.6 
Pendapatan/Uang Saku Responden 
 
No Pedapatan/Uang Saku Jumlah Prosentase 
1 < Rp. 500.000 27 orang 27% 
2 Rp. 500.000 – 1.500.000 52 orang 52% 
3 Rp. 1.500.000 - 2.500.000 15 orang 15% 
4 Rp. 2.500.000 – 3.500.000 3 orang 3% 
5 > Rp. 3.500.000 3 orang 3% 
 Total 100 orang 100% 
 Sumber: Data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.6 di atas, dapat diketahui bahwa dalam penelitian ini 
menunjukkan pendapatan/uang saku responden  kurang dari Rp 500.000 sebanyak 
27 orang (27%), Rp. 500.000 – 1.500.000 sebanyak 52 orang (52%), Rp. 
1.500.000 - 2.500.000 sebanyak 15 orang (15%), Rp. 2.500.000 – 3.500.000 
sebanyak 3 orang (3%), pendapatan lebih dari Rp. 3.500.000 sebanyak 3 orang 
(3%). 
 
4.2. Uji Instrumen Penelitian  
4.2.1. Uji Validitas 
Pengujian validitas dilakukan dengan membandingkan rhitung dengan rtabel. 
Nilai rhitung diukur dengan coeficient correlation pearson yaitu dengan menghitung 
korelasi antara score masing-masing indikator atau item pertanyaan dengan total 
score. Sedangkan nilai rtabel didapatkan dari tabel pearson pada taraf signifikansi 
0,05 (5%). Hasil uji validatas selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas 
 
Variabel Item rhitung rtabel Keterangan 
Asosiasi Merek 
AM1 0,738 
0,1966 Valid 
AM2 0,756 
AM3 0,715 
AM4 0,508 
AM5 0,819 
Loyalitas Merek 
LM1 0,760 
0,1966 Valid LM2 0,787 
LM3 0,770 
Kesadaran Merek 
KM1 0,593 
0,1966 Valid 
KM2 0,586 
KM3 0,682 
KM4 0,760 
KM5 0,580 
Citra Merek 
CM1 0,789 
0,1966 Valid CM2 0,823 
CM3 0,807 
Ekuitas Merek 
EM1 0,806 
0,1966 Valid 
EM2 0,764 
EM3 0,777 
EM4 0,571 
EM5 0,820 
Sumber: Data diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.7 menunjukkan bahwa semua hasil uji rhitung > rtabel, 
dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua butir pernyataan yang 
digunakan dalam variabel asosiasi merek, loyalitas merek, kesadaran merek, citra 
merek dan ekuitas merek adalah valid. 
 
4.3.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk melihat setiap indikator dari masing-
masing variabel apakah dapat dipercaya atau handal sebagai alat ukur variabel. 
Reliabilitas suatu indikator dapat dilihat dari nilai cronbach’s alpha (α). Indikator 
atau item pertanyaan yang dapat dikatakan reliabel apabila nilai dari cronbach’s 
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alpha (α) lebih besar dari 0,60. Secara keseluruhan dari hasil uji reliabilitas dapat 
dilihat hasilnya pada tabel berikut: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel ralpha Kriteria Keterangan 
Asosiasi Merek 0,874 ralpha > 0,60 Reliabel 
Loyalitas Merek 0,881 ralpha > 0,60 Reliabel 
Kesadaran Merek 0,836 ralpha > 0,60 Reliabel 
Citra Merek 0,901 ralpha > 0,60 Reliabel 
Ekuitas Merek 0,896 ralpha > 0,60 Reliabel 
Sumber: Data diolah, 2018 
Hasil uji reliabilitas pada tabel 4.8 menunjukkan keempat variabel 
mempunyai nilai lebih besar dari 0.60, sehigga dapat disimpulkan indikator yang 
digunakan pada variabel asosiasi merek, loyalitas merek, kesadaran merek, citra 
merek, dan ekuitas merek dinyatakan handal atau dapat dipercaya sebagai alat 
ukur. 
 
4.3. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1. Uji Asumsi Klasik 
Pada teknik analisa regresi berganda maka digunaka uji asumsi klasik 
untuk memastikan bahwa model regresi tidak terjadi berbagai penyimpangan baik 
normalitas, autokorelasi multikolinearitas dan heteroskedastisitas. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2013) 
Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, hal ini 
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untuk memenuhi asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi maka variabel 
yang diteliti Y juga berdistribusi normal. 
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig pada hasil 
uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 
Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari 
Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p> 0,05) (Djarwanto & Subagyo, 
2003). 
Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas 
Variabel Asosiasi Merk, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, Dan Citra Merek 
Terhadap Ekuitas Merek. 
 
 
Sumber: Data diolah, 2018 
 
Berdasarkan tabel 4.9 pada hasil uji normalitas dengan menggunakan One 
Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Hasil nilai Asymp.Sig diperoleh sebesar 0,681. 
Hasil ini apabila dibandingkan dengan probabilitas 0,05 maka lebih besar, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi normal.  
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2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu ke pengamatan yang lain 
(Ghozali, 2011). Pengujian heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel di bawah 
ini: 
Tabel 4.10 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Asosiasi Merk, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, Dan Citra Merek 
Terhadap Ekuitas Merek. 
 
 
Sumber: Data diolah, 2018 
Pada hasil uji heteroskedastisitas pada table 4.10 di atas dapat diketahui 
bahwa nilai Sig. dari asosiasi merek adalah sebesar 0,062 (> 0,05), loyalitas merek 
adalah sebesar 0,729 (> 0,05), kesadaran merek adalah sebesar 0,527 (> 0,05), dan 
citra merek adalah sebesar 0,620. Jadi nilai Sig. dari masing-masing variabel 
tersebut lebih besar dari 0,05. Hal ini dapat membuktikan bahwa dalam model 
regresi penelitian ini tidak mengandung adanya heteroskedastisitas. 
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3. Uji Multikolinearitas 
Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen). Jika antara sesama 
variabel independen terdapat korelasi yang signifikan, maka terdapat gejala 
multikolinearitas pada model regresi linier. Berikut hasil pengujian 
multikolinearitas: 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Sumber: Data diolah, 2018 
Tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa semua nilai TOL varibel bebas > 
0,1 dan semua nilai VIF < 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa pada penelitian 
ini terbebas dari gejala multikolinearitas. 
 
 
 
 
 
 
 
57 
 
4.3.2. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear ganda digunakan untuk menganalisis pengaruh 
variabel asosiasi merek, loyalitas merek, kesadaran merek, dan citra merek 
terhadap ekuitas merek  laptop Acer di kalangan konsumen milenial se-Solo Raya 
sebagai berikut: 
Tabel 4.12  
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
 Sumber: Data diolah, 2018 
 
 Berdasarkan tabel 4.12 di atas persamaan regresi linier berganda dapat 
disusun sebagai berikut: 
 Y = 11,059 + 0,047 X1 + 0,007 X2 + 0,294 X3 + 0,668 X4 + e 
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
a. Nilai konstanta bernilai positif sebesar 11,059. Hal ini menunjukkan 
bahwa apabila variabel asosiasi merek, loyalitas merek, kepuasan merek 
dan citra merek jika dianggap konstan (0), maka nilai ekuitas merek laptop 
Acer pada konsumen milenial se-Solo Raya sebesar 11,059. 
b. Nilai koefisien regresi variabel asosiasi merek (b1) mempunyai parameter 
positif sebesar 0,047 menyatakan bahwa jika variabel independen lain 
dianggap konstan dan asosiasi  merek mengalami penurunan 1% maka 
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akan dapat menurunkan ekuitas merek dalam merealisasikan para 
pengguna laptop Acer pada konsumen milenial se-Solo Raya sebesar 
0,047 dan begitu pula sebaliknya. 
c. Nilai koefisien regresi variabel loyalitas merek (b2) mempunyai parameter 
positif sebesar 0,007 menyatakan bahwa jika variabel independen lain 
dianggap konstan dan loyalitas merek mengalami penurunan 1% maka 
akan dapat menurunkan ekuitas merek dalam merealisasikan para 
pengguna laptop Acer pada konsumen milenial se-Solo Raya sebesar 
0,007 dan begitu pula sebaliknya. 
d. Nilai koefisien regresi variabel kesadaran merek (b3) mempunyai 
parameter positif sebesar 0,294 menyatakan bahwa jika variabel 
independen lain dianggap konstan dan kesadaran  merek mengalami 
kenaikan 1% maka akan dapat kenaikan ekuitas merek dalam 
merealisasikan para pengguna laptop Acer pada konsumen milenial se-
Solo Raya sebesar 0,294 dan begitu pula sebaliknya. 
e. Nilai koefisien regresi variabel citra merek (b4) mempunyai parameter 
positif sebesar 0,668 menyatakan bahwa jika variabel independen lain 
dianggap konstan dan citra  merek mengalami kenaikan 1% maka akan 
dapat kenaikan ekuitas merek dalam merealisasikan para pengguna laptop 
Acer pada konsumen milenial se-Solo Raya sebesar 0,668 dan begitu pula 
sebaliknya. 
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4.3.3. Hasil Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model regresi sampel dalam menaksir nilai aktual dapat 
dinilai dari berikut: 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel asosiasi merek (X1), loyalitas merek (X2), kesadaran merek 
(X3) dan citra merek (X4) secara keseluruhan dalam menjelaskan variabel ekuitas 
merek (Y). Hasil perhitungan untuk nilai R Square (R
2
) dengan bantuan program 
komputer SPSS versi 20, dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.13  
Koefisien Determinasi (R
2
) 
 
 Sumber: Data diolah, 2018 
Dapat diketahui dari tabel 4.13 di atas bahwa hasil perhitungan untuk nilai 
R Square (R
2
) dengan bantuan program komputer SPSS versi 20, diperoleh angka 
Adjusted R Square R2 = 0,648 atau 64,8%. Hal ini berarti kemampuan variabel-
variabel independen yang terdiri dari asosiasi merek, loyalitas merek, kesadaran 
merek, dan citra merek dalam menjelaskan variabel dependen ekuitas merek 
laptop Acer pada kalangan konsumen milenial se-Solo Raya sebesar 64,8%. 
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2. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel 
asosiasi merek (X1), loyalitas merek (X2), kesadaran merek (X3), dan citra merek 
(X3) secara keseluruhan dalam menjelaskan variabel ekuitas merek (Y). Berikut 
ini hasil perhitungan uji F dengan menggunakan bantuan program komputer SPSS 
versi 20: 
Tabel 4.14 Hasil Uji F 
 
Sumber: Data diolah, 2018 
Hasil uji F dapat dilihat dari nilai Fhitung pada tabel 4.14 di atas yaitu 
diperoleh Fhitung sebesar 46,558 dan sig. 0,000. Untuk mengetahui Ftabel terlebih 
dahulu ditentukan derajat kebebasan (df1 dan df2). Dengan menggunakan 
signifikasi α = 5%, df1 (nilai df dari model regression / jumlah variabel 
independen) = 4, dan df2 (nilai df dari model residual / n-k-1) atau 100-4-1= 95 
(dimana n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel independen). 
Ftabel dapat dicari dengan menggunakan program MS. Excel dengan rumus 
=finv(α;df1;df2) atau =finv(0,05;4;95). Ftabel yang diperoleh adalah 2,467. 
Sehingga dapat disimpulakan bahwa nilai Fhitung = 46,558 > Ftabel = 2,467 
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 hal ini menunjukkan bahwa Ho 
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ditolak dan H1 diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa asosiasi merek, 
loyalitas merek, kesadaran merek, dan citra secara bersama-sama (simultan) 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek laptop Acer 
kalangan konsumen milenial se-Solo Raya. 
 
4.3.4. Uji T (Uji Hipotesis) 
Uji T digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel 
asosiasi merek (X1), loyalitas merek (X2), kesadaran merek (X3), dan citra merek 
(X4) secara keseluruhan dalam menjelaskan variabel ekuitas merek (Y). Berikut 
ini hasil perhitungan uji F dengan menggunakan bantuan program komputer SPSS 
versi 20: 
Tabel 4.15 Hasil Uji t 
 
 Sumber: Data diolah, 2018 
Hasil uji t dapat diketahui dari tabel 4.15 di atas bahwa pada variabel 
asosiasi merek (AM) diperoleh nilai thitung = 0,485 dengan nilai probabilitas 
sebesar 0,629. Untuk mengetahui ttabel, dapat dicari dengan menggunakan program 
MS. Excel dengan rumus =tinv(α;df2) atau =tinv(0,05;99). Ttabel yang diperoleh 
adalah 1,984. Sehingga dapat disimpulakan bahwa nilai thitung = 0,485 < ttabel = 
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1,984 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,629 > 0,05 hal ini menunjukkan 
bahwa Ho diterima dan H1 ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa asosiasi 
merek mempunyai pengaruh positif dan  tidak signifikan terhadap ekuitas merek 
laptop Acer kalangan milenial se-Solo Raya. 
Variabel loyalitas merek (LM) diperoleh nilai thitung = 0,056 dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,956. Untuk mengetahui ttabel, dapat dicari dengan 
menggunakan program MS. Excel dengan rumus =tinv(α;df2) atau =tinv(0,05;99). 
Ttabel yang diperoleh adalah 1,984. Sehingga dapat disimpulakan bahwa nilai thitung 
= 0,056 < ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,956 > 0,05 hal ini 
menunjukkan bahwa Ho diterima dan H1 ditolak sehingga dapat disimpulkan 
bahwa loyalitas merek mempunyai pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 
ekuitas merek laptop Acer kalangan milenial se-Solo Raya. 
Variabel kesadaran merek (KM) diperoleh nilai thitung = 3,201 dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,002. Untuk mengetahui ttabel, dapat dicari dengan 
menggunakan program MS. Excel dengan rumus =tinv(α;df2) atau =tinv(0,05;99). 
Ttabel yang diperoleh adalah 1,984. Sehingga dapat disimpulakan bahwa nilai thitung 
= 3,201 > ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,002 < 0,05 hal ini 
menunjukkan bahwa Ho ditolak dan H1 diterima sehingga dapat disimpulkan 
bahwa kesadaran merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 
ekuitas merek laptop Acer kalangan milenial se-Solo Raya. 
Variabel citra merek (CM) diperoleh nilai thitung = 4,268 dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,000. Untuk mengetahui ttabel, dapat dicari dengan 
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menggunakan program MS. Excel dengan rumus =tinv(α;df2) atau =tinv(0,05;99). 
Ttabel yang diperoleh adalah 1,984. Sehingga dapat disimpulakan bahwa nilai thitung 
= 4,268 > ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 hal ini 
menunjukkan bahwa Ho ditolak dan H1 diterima sehingga dapat disimpulkan 
bahwa citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas 
merek laptop Acer kalangan milenial se-Solo Raya. 
 
4.3.5. Hasil Uji Hipotesis 
Tabel 4.16 
Hasil Pengujian Hipotesis 
 Hipotesis Kesimpulan 
H1 
Asosiasi Merek 
Ekuitas Merek 
Ditolak 
H2 
Loyalitas Merek 
Ekuitas Merek 
Ditolak 
H3 
Kesadaran Merek 
Ekuitas Merek 
Diterima 
H4 
Citra Merek 
Ekuitas Merek 
Diterima 
Sumber: Data diolah, 2018 
1. Pengujian Hipotesis 1  
Asosiasi merek tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek 
laptop Acer di kalangan konsumen milenial se-Solo Raya. Hal ini dapat dilihat 
dari tabel 4.15 bahwa nilai koefisien regresi sebesar 0,047 dengan nilai signifikan 
sebesar 0,629 (p > 0,05) dan nilai thitung sebesar 0,485 (thitung <  ttabel) dimana nilai 
ttabel sebesar 1,984 adalah tidak signifikan. Dengan demikian hipotesis 1 yang 
menyatakan semakin tinggi asosiasi merek akan meningkatkan ekuitas merek 
laptop acer di kalangan konsumen milenial se-Solo Raya tidak diterima. 
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Dengan adanya hasil tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa “asosiasi 
merek tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek”. Hasil tersebut tidak 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan Sasmita dan Suki (2015), Fahrani 
(2015), Muzaqqi et al (2016) yang menyatakan bahwa “asosiasi merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek”. 
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa asosiasi merek pada laptop Acer 
kurang baik dibenak konsumen. Dalam temuan yang ada dilapangan bahwa masih 
ada terdapat beberapa kekurangan dalam cara Acer membangun asosiasi merek 
pada konsumen, yaitu kurangnya promosi lebih tepatnya pada media online 
dengan menggunakan jasa selebritis atau orang terkenal. Namun dilihat dari 
tanggapan responden menunjukkan hasil yang tinggi dari setiap indicator-
indikator variabel asosiasi merek yang berarti bahwa asosiasi merek laptop baik, 
artinya bahwa asosiasi merek tetap mempengaruhi membeli laptop Acer pada 
kalangan konsumen milenial walaupun tidak banyak mempengaruhi. 
Untuk itu diharapkan Acer dapat melihat peluang dalam melakukan 
promosi menggunakan media online seperti facebook, instagram, youtube, dan 
lain-lain yang dimana kalangan konsumen milenial sekarang lebih aktif pada 
media online dengan menggunakan jasa selebritis atau orang terkenal. Karena 
asosiasi merek yang dibentuk baik dapat mempengaruhi konsumen milenial 
membeli laptop Acer. 
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2. Pengujian Hipotesis 2 
Loyalitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek 
laptop Acer di kalangan konsumen milenial se-Solo Raya. Hal ini dapat dilihat 
dari tabel 4.15 bahwa nilai koefisien regresi sebesar 0,007 dengan p sebesar 0,956 
(p > 0,05) dan nilai thitung sebesar 0,056 (thitung <  ttabel) dimana nilai ttabel sebesar 
1,984 adalah tidak signifikan. Dengan demikian hipotesis 2 yang menyatakan 
semakin tinggi loyalitas merek akan meningkatkan terhadap ekuitas merek laptop 
ecer di kalangan konsumen milenial se-Solo Raya tidak diterima. 
Dengan adanya hasil tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa “loyalitas 
merek tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek”. Hasil tersebut tidak 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan Sasmita dan Suki (2015), Fahrani 
(2015), Muzaqqi et al (2016), yang menyatakan bahwa “loyalitas merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap ekuitas merek”. 
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa loyalitas merek terhadap laptop 
Acer tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. Dalam temuan yang 
ada dilapangan bahwa masih ada terdapat beberapa kekurangan dalam cara Acer 
membangun loyalitas merek pada konsumen, yaitu kurangnya inovasi dan respon 
yang cepat terhadap pasar untuk mengikuti perkembangan milenial. Namun 
dilihat dari tanggapan responden menunjukkan hasil yang tinggi dari setiap 
indikator-indikator variabel loyalitas merek yang berarti bahwa loyalitas merek 
laptop baik, artinya bahwa loyalitas merek tetap mempengaruhi membeli laptop 
Acer pada kalangan konsumen milenial walaupun tidak banyak mempengaruhi. 
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Untuk itu diharapkan Acer sebaiknya tetap terus melakukan inovasi dan 
respon yang cepat terhadap pasar untuk mengikuti perkembangan kalangan 
milenial sekarang seperti memberikan desain yang modern dengan begitu Acer 
dapat terus mengjangkau pangsa pasar pada konsumen milenial untuk membeli 
laptop Acer. 
3. Pengujian Hipotesis 3 
Kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek 
laptop Acer di kalangan konsumen milenial se-Solo Raya. Hal ini dapat dilihat 
dari tabel 4.15 bahwa nilai koefisien regresi sebesar 0,294 dengan p sebesar 0,002 
(p < 0,05) dan nilai thitung sebesar 3,201 (thitung > ttabel) dimana nilai ttabel sebesar 
1,984 adalah signifikan. Dengan demikian hipotesis 3 yang menyatakan semakin 
tinggi kesadaran merek akan meningkatkan ekuitas merek laptop Acer di kalangan 
konsumen milenial se-Solo Raya diterima. 
Hasil tersebut selaras atau sama dengan hasil penelitian Samita dan Suki 
(2015), Fahrani (2015), Muzaqqi et al (2016), dan Chamid et al (2015) yang 
menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
ekuitas merek. Semakin tinggi kesadaran merek maka semakin tinggi pula ekuitas 
merek tersebut. Ketika sebuah merek memiliki kesadaran yang baik dan disukai 
oleh konsumennya, maka kesadaran tersebut akan menjadi nilai tambah atau nilai 
lebih dan menjadi daya tarik sendiri bagi konsumennya. 
Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek terhadap 
laptop Acer bersifat positif dibenak konsumen. Kesadaran merek yang dibangun 
oleh perusahaan Acer melekat dibenak konsumen sehingga konsumen merasa 
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familier (tidak asing) dengan laptop Acer. Acer mampu mencirikan laptop yang 
cocok digunakan oleh kalangan milenial dengan fungsi yang tepat untuk 
kelancaran proses belajar dan bekerja. 
Untuk itu diharapkan Acer mampu mempertahankan kesadaran merek 
laptop Acer yang telah dibangun dan dipersepsikan oleh para pengguna laptop 
Acer dengan baik. Karena kesadaran merek yang telah dibentuk dinilai  mampu 
mempengaruhi konsumen untuk membeli laptop Acer. 
4. Pengujian Hipotesis 4 
Citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek laptop 
Acer di kalangan konsumen milenial se-Solo Raya. Hal ini dapat dilihat dari tabel 
4.15 bahwa nilai koefisien regresi sebesar 0,668 dengan p sebesar 0,000 (p < 0,05) 
dan nilai thitung sebesar 4,268 (thitung > ttabel) dimana nilai ttabel sebesar 1,984 adalah 
signifikan. Dengan demikian hipotesis 4 yang menyatakan semakin tinggi citra 
merek akan meningkatkan ekuitas merek laptop Acer di kalangan konsumen 
milenial se-Solo Raya diterima. 
Hasil tersebut selaras atau sama dengan hasil penelitian Samita dan Suki 
(2015), Fahrani (2015), Muzaqqi et al (2016), Chamid et al (2015), dan Imarta 
(2013), yang menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh signifikan 
terhadap ekuitas merek. Semakin tinggi citra merek maka semakin tinggi pula 
ekuitas merek tersebut. Ketika sebuah merek memiliki citra yang baik dan disukai 
oleh konsumennya, maka citra tersebut akan menjadi nilai tambah atau nilai lebih 
bagi merek tersebut dan sekaligus citra tersebut menjadi daya tarik sendiri bagi 
konsumen dan nonkonsumen. 
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Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek terhadap laptop 
Acer bersifat positif dan kuat sehingga memberikan kesan positif dalam benak 
konsumen jangka panjang. Selain itu, laptop Acer juga mampu membuat pembeli 
merasa percaya diri dengan produk yang sudah dipilihnya karena laptop Acer 
mampu membangun merek produk yang baik.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada 
bab sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel asosiasi merek (X1) berdasarkan uji t diperoleh thitung = 0,485 < 
ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikan sebesar 0,629 > 0,05 menunjukkan 
bahwa H0 diterima dan H1 ditolak sehingga asosiasi merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek (Y). 
2. Variabel loyalitas merek (X2) berdasarkan uji t diperoleh thitung = 0,056 < 
ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikan sebesar 0,956 > 0,05 menunjukkan 
bahwa H0 diterima dan H1 ditolak sehingga loyalitas merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek (Y). 
3. Variabel kesadaran merek (X3) berdasarkan uji t diperoleh thitung = 3,201 > 
ttabel = 1,984 dengan tingkat signifikan sebesar 0,002 < 0,05 menunjukkan 
bahwa H0 diterima dan H1 diterima sehingga kesadaran merek mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap ekuitas merek (Y). 
4. Variabel citra merek (X4) berdasarkan uji t diperoleh thitung = 4,268 > ttabel = 
1,984 dengan tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa 
H0 diterima dan H1 diterima sehingga citra merek mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap ekuitas merek (Y). 
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5.2. Keterbatasan Penelitian 
Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksanakan sebaik-baiknya, 
namun masih terdapat beberapa keterbatasan, yaitu: 
1. Keterbatasan penggunaan variabel yang diteliti yaitu terbatas pada asosiasi 
merek, loyalitas merek, kesadaran merek, citra merek dan ekuitas merek. 
2. Keterbatasan pada metode survei bahwa peneliti tidak dapat mengontrol 
jawaban responden, sehingga dapat saja pengisian kuesioner ini dilakukan 
oleh orang lain yang tidak sesuai dengan karakteristik dan pendapat 
responden yang bersangkutan. 
3. Keterbatasan dalam waktu dan kemampuan peneliti, sehingga hasil 
penelitian terbatas pada kemampuan deskripsi. 
 
5.3. Saran 
Berdasarkan hasil studi dari kesimpulan yang telah diambil maka saran 
yang dapat diberikan adalah: 
1. Bagi Peneliti Selanjutnya 
Mengembangkan penelitian mengenai variabel bebas lain yang akan 
diteliti dalam melihat pengaruhnya terhadap ekuitas merek dan memperluas 
daerah yang diteliti sehingga hasil yang dicapai lebih optimal. 
Melakukan penelitian dengan sampel yang lebih besar yang dapat 
mewakili populasi, sehingga akan lebih menambah konsistensi hasil penelitian ini. 
Penelitian selanjutnya sebaiknya menggunakan variabel-variabel lain 
diluar model penelitian ini. Sehingga dapat memberikan penjelasan mengenai 
teori tentang faktor-faktor yang mempengaruhi ekuitas merek.’ 
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2. Bagi Perusahaan 
Studi ini diharapakan dapat memberikan pemahaman pada laptop acer 
terhadap upaya-upaya dalam meningkatkan ekuitas merek melalui stimulus-
stimulus pemasaran yang menarik yang dapat menciptakan sikap positif terhadap 
konsumen milenial dalam terus mempertahankan dan meningkatkan kesadaran 
merek dan citra merek. 
 
72 
 
DAFTAR PUSTAKA 
 
 
Aaker, D. A. (1996). Measuring Brand Equity Across Products and Markets. 
California Management Review, 38(3), 102-120. 
 
Amirullah, A. H. (2017). Pengaruh Citra Merek dan Persepsi Kualitas Terhadap 
Keputusan Pembelian Laptop Acer (Studi Pada Pengunjung Hi-Tech Mall 
Surabaya). Jurnal Ilmu Manajemen Vol. 6 No.1–8. 
 
Arikunto, S. (2007). Manajemen Penelitian. Jakarta: Rineka Cipta. 
 
Award, T. B. (2017). Top Brand Award. www.topbrand-award.com/top-brand-
survey/survey-result/top_brand_index_2017_fase_1 
  
Basid, C. A., Hasiolan, L. B., & Haryono, A. T. (2015). Pengaruh Citra Merek, 
Sikap Merek dan Kesadaran Merek Terhadap Ekuitas Merek Susu Frisian 
Flag (Studi Kasus Di Kecamatan Tembalang Semarang). 
 
Bayu, Denny (2015), Profil PT. Acer Indonesia. 4 Mei 2017. 
www.debelist.blogspot.com 
 
Betty. (2016). Arti Laptop Menurut Para Ahli dan Fungsinya. 10 Juni 2016. 
www.artilaptopdanfungsi88.com 
 
Bhasin, H. (2017). SWOT Analysis of Acer – Acer SWOT analysis. 21 Desember 
2017. www.marketing91.com 
 
Chamid Abdul, B., Leonardo Budi Hasiolan, and Andi Tri Haryono. Pengaruh Citra 
Merek, Sikap Merek dan Kesadaran Merek Terhadap Ekuitas Merek Susu 
Frisian Flag (Studi Kasus di Kecamatan Tembalang Semarang). Journal of 
Management 1.1 (2015). 
 
Cecilia, C., Laptop, B. G., & Guide, P. B. (2015). Keunggulan dan Kelemahan 
Merek Laptop. www.googleweblight.com 
 
Durianto, D., Sugiarto, & Tony Sitinjak. (2001). Strategi Menaklukkan Pasar 
Melalui Riset Ekuitas d an Perilaku Konsumen. Jakarta: Gramedia. Aaker, 
 
Djarwanto, P. S., & Subagyo, P. (2003). Statistik Induktif. Yogyakarta: BPPE. 
 
Donnelly, B. C., & Scaff, R. (2013). Who are the Millennial shoppers ? And what 
do they really want ? Accenture Outlook, (2), 1–8. 
 
Ferdinand, A. (2006). Metode Penelitian Manajemen Pedoman Penelitian untuk 
Penulisan Skripsi Tesis dan Disertai Ilmu Manajemen (5th ed.). Semarang: 
 
73 
 
UNDIP Press. 
 
Ghozali, I. (2013).  Aplikasi Analisis Multivariete dengan Program IBM SPSS 23. 
Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro.  
 
Gujarati, D. (2003). Ekonomertika Dasar. Jakarta: Erlangga. 
 
Imarta, F. A. (2013). Pengaruh Brand Image dan Sikap Atas Merek Terhadap 
Ekuitas Merek KFC Veteran Padang, (1). 
 
Ismail, Ahmed Rageh & Spenelli, G (2012). Effects Of Brand Love, Personality 
and image on Word Of Mouth. Journal Fashion Marketing and 
Management. Vol. 16 No. 4. 
 
Ismail, Riswandhi, (2014). Pengaruh Kualitas Layanan, Kualitas Produk dan 
Kepuasan Nasabah Sebagai Prediktor Dalam Meningkatkan Loyalitas 
Nasabah. Jurnal Organisasi dan Manajemen Vol. 1 No. 2. 
 
Keller, Kevin Lane. (2013). Strategic Brand Management Building Measuring 
and Managing. Brand Equity 4 th edition. USA: Pearson Education 
 
Kotler, P. dan Keller, K. L. (2009). Manajemen Pemasaran Edisi 13. PT. 
Prenhallindo. Jakarta. 
 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Manajemen Pemasaran (13 ed.): Penerbit 
Erlangga. 
 
Muzaqqi, A., Fauzi, A., & Suyadi, I. (2016). Pengaruh Kesadaran Merek, Kesan 
Kualitas, Asosiasi Merek dan Loyalitas Merek Terhadap Ekuitas Merek 
(Survei pada Konsumen Pembeli dan Pengguna Produk Sari Apel SIIPLAH 
di Perumahan Saxophone Kecamatan Lowokwaru Kota Malang ), Jurnal 
Administrasi Bisnis Vol. 31 No.1, 26–34. 
 
Octavianti, M. (2012). Menumbuhkan Kesadaran Merek Produk Melalui Media 
Sosial Studi Kasus Mengenai Optimalisasi Penggunaan “ Twitter ” Sebagai 
Upaya Menumbuhkan Kesadaran Merek Maicih “ Keriping Singkong Pedas 
Asli Kota Bandung. Jurnal Ilmu Komunikasi Vo.2 No.2. 
 
Pujianingrum, F. (2017). Analisis Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian Provider Telkomsel Pada Mahasiswa STIESIA Surabaya. Jurnal 
Ilmu dan Riset Manajemen Vo.6 No.4, 1–157. 
 
Putri, V. D. A., & Suasana, I. G. A. K. G. (2018). Pengaruh Elemen Ekuitas 
Merek Terhadap Keputusan Pembelian di Gerai Starbucks Coffee. E-Jurnal 
Manajemen Unud, Vol. 7, No. 1. 
 
74 
 
Rangkuti, Freddy. (2002). The Power Of Brands (Tehnik Mengelola Brand Equity 
dan Strategi Pengembangan Merek). Jakarta: Penerbit PT. Gramedia Pustaka 
Utama. 
 
Sahin, A., Zehir. C., & Kitapci, H. (2011). The Effects Of Brand 
Experiences,Trust and Satisfaction On Building Brand Loyalty, An 
Empirical Research On Global Brands. Procedia - Sosial and Behavioral 
Sciences, 24. 1288-1301. 
 
Sanusi, A. (2011). Metodologi Penelitian Bisnis. Jakarta: Salemba Empat. 
 
Sasmita, J., & Suki, N. M. (2015). Young Consumers ’ Insights On Brand Equity, 
Effects Of Brand Association, Brand Loyalty, Brand Awareness, and Brand 
Image. Internasional Journal of Retail & Distribution Management Vol.43 
No.3, 276–292. 
 
Schiffman dan Kanuk, (2008). Manajemen Marketing, Jakarta: Rajawali. 
 
Sekaran, U. (2006). Research Methods for Business (4 ed.). Jakarta Selatan: 
Salemba Empat. 
 
Simamora, Bilson. (2002). Panduan Riset Perilaku Konsumen, Surabaya: Pustaka. 
  
Siregar, S. (2013). Metode Penelitian Kuantitatif (1st ed.). Jakarta: Kencana 
Prenada Media Group. 
 
Sugiyono. (2013). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D. Bandung: 
Alfabeta. 
 
Sukiarti, L., H, L. B., & Haryono, A. T. (2016). Merek dan Kualitas Merek 
Terhadap Ekuitas Merek , Hand & Body Lotion Vaseline (Studi Kasus di 
Kecamatan Pringapus , Kabupaten Semarang), 2(2). 
 
Sutisna, (2001). Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran. Bandung: PT. 
Remaja Rosdakarya. 
 
Tjiptono, Fandy, (2015). Brand Management & Strategy. Yogyakarta : Andi 
Offset. 
 
Wijaya, T. (2011). Manajemen Kualitas Jasa: Desain Servqual, QFD, dan Kano 
disertai Contoh Aplikasi dalam Kasus Penelitian. Jakarta: PT Indeks. 
 
 
 
 
 
Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
NO 
Bulan Maret April Mei Juni Juli Agustus  
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 
1 
Penyusunan 
Proposal  X X  
 
                                      
2 Konsultasi     X X 
 
X 
 
X 
 
  X   X   X X X   
   
  
3 
Revisi 
Proposal       
 
              X                      
4 
Pengumpulan 
Data             
 
      X  X  X                    
5 Analisis Data                           X X        
  
    
6 
Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi                                X  X     
 
    
7 Munaqasah                                           X 
8 
Revisi 
Skripsi                                            X 
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Lampiran 2 
Kuesioner Penelitian 
 
 
KUISIONER PENGARUH ASOSIASI MEREK, LOYALITAS MEREK, 
KESADARAN MEREK, DAN CITRA MEREK TERHADAP  
EKUITAS MEREK LAPTOP ACER DI KALANGAN  
KONSUMEN MILENIAL SE-SOLO RAYA 
 
Kuisioner  
Assalaamualaikum wr wb.  
Dengan hormat,  
Saya, Faiz Nur Haziza, mahasiswi Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri Surakarta saat 
ini sedang mengerjakan tugas akhir kuliah. Kuisioner ini ditujukan untuk 
membantu pengumpulan data penelitian guna penyusunan skripsi yang berjudul 
“Pengaruh Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek, dan Citra 
Merek Terhadap Ekuitas Merek Laptop Acer di Kalangan Konsumen 
Milenial se-Solo Raya” yang merupakan salah satu syarat bagi peneliti untuk 
dapat menyelesaikan Program Studi S1 Manajemen Bisnis Syariah, Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam, Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 
Untuk itu peneliti memohon bantuan saudara/saudari untuk bersedia 
meluangkan waktu mengisi kuisioner dengan sebenar-benarnya. Peneliti berjanji 
akan menjaga kerahasiaan jawaban saudara/saudari dan hanya digunakan untuk 
kepentingan akademis. Jika ada kesulitan dalam mengisi kuisioner ini, saudara/i 
dapat menghubungi nomor 085211232303 (Sms/Telpon/Whatsapp). Atas 
perhatian dan partisipasinya, saya mengucapkan terimakasih. 
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Data Responden 
Bagian 1 
a. Nama   : 
b. Usia   :  
c. Alamat/ Domisili :   
d. Jenis Kelamin   Perempuan   Laki-laki 
e. Pekerjaan  :  
    Mahasiswa   Wiraswasta 
Guru/Dosen   Ibu Rumah Tangga 
 Kesehatan    Lain-lain 
f. Pendidikan  : 
1. SMA     S1  S3 
D3     S2 
g. Pendapatan / uang saku perbulan : 
a. Kurang dari Rp. 500.000 
b. Rp. 500.000 sampai dengan Rp. 1.500.000 
c. Diatas Rp. 1.500.000 sampai Rp. 2.500.000 
d. Diatas Rp. 2.500.000 sampai Rp. 3.500.000 
e. Diatas Rp. 3.500.000 
Bagian 2 
1.  Apakah anda pernah membeli atau menggunakan laptop merek Acer? 
a. Ya (apabila ya, silahkan lanjut mengisi kuisioner) 
b. Tidak (apabila tidak, partisipasi anda cukup sampai disini. Terimakasih) 
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Bagian 3 
Petunjuk Pengisian 
Isilah kuisioner ini sesuai dengan penilaian anda, dan tambahkan tanda (×) 
pada kolom yang tersedia. Adapun makna tanda dalam kolom adalah sebagai 
berikut: 
1. Sangat Tidak Setuju (STS) – 10. Sangat Setuju Sekali (SS) 
 
1. Variabel Asosiasi Merek 
No. Pertanyaan Pilihan Jawaban 
1. Merek laptop Acer memiliki keunikan 
tersendiri. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2. 
Merek laptop Acer memiliki keunggulan 
yang berbeda dengan merek pesaing 
lainnya. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3. Saya percaya dengan reputasi perusahaan 
merek laptop Acer. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4. Saya familiar dengan merek laptop Acer 
tersebut. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
5. 
Saya mempunyai alasan untuk lebih 
memilih atau membeli merek laptop Acer  
tersebut dibanding merek pesaing lainnya. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Sumber : Sasmita & Suki (2015). 
 
2. Variabel Loyalitas Merek 
No. Pertanyaan Pilihan Jawaban 
1. 
Saya menganggap bahwa merek laptop 
Acer sebagai pilihan pertama saya dalam 
menentukan pilihan. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2. 
Saya akan selalu setia menggunakan 
merek laptop Acer ini dibandingkan 
dengan merek lainnya. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3. 
Saya mendapat kesan yang positif 
semenjak menggunakan merek laptop 
Acer. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Sumber : Sahin et al., (2011). 
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3. Variabel Kesadaran Merek 
No. Pertanyaan Pilihan Jawaban 
1. Saya menyadari dengan kehadiran adanya 
merek laptop Acer. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2. Saya dapat mengenali merek laptop Acer 
dibanding merek pesaing lainnya. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3. Saya tahu bagaimana tampilannya merek 
laptop Acer. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4. Beberapa karakteristik merek laptop Acer 
terlintas dengan cepat dipikiran saya. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
5. Saya dapat dengan cepat mengingat 
symbol atau logo dari merek laptop Acer. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Sumber : Sasmita & Suki (2015). 
4. Variabel Citra Merek 
No. Pertanyaan Pilihan Jawaban 
1. 
Merek laptop Acer memiliki citra yang 
berbeda dibandingkan merek pesaing 
lainnya. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2. 
Merek laptop Acer memiliki citra baik. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3. Merek laptop Acer sudah mapan di 
Indonesia 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Sumber : Sasmita & Suki (2015). 
5. Variabel Ekuitas Merek 
No. Pertanyaan Pilihan Jawaban 
1. 
Laptop Acer memiliki model dan 
spesifikasi yang selalui up to date (tidak 
ketinggalan jaman). 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2. Laptop Acer adalah produk yang 
berkualitas baik. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3. Laptop Acer mempunyai desain yang 
elegan. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4. Merek laptop Acer sudah dikenal banyak 
orang. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
5. Laptop Acer mempunyai fitur yang 
canggih. 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Sumber : Ismail & Spinelli (2012). 
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Lampiran 3 
Hasil Perhitungan Kuesioner 
 
HASIL PERHITUNGAN KUESIONER 
(Variabel Asosiasi Merek & Loyalitas Merek) 
 
NO AM1 AM2 AM3 AM4 AM5 TOTAL LM1 LM2 LM3 TOTAL 
1 7 7 6 8 8 36 8 8 8 24 
2 1 4 8 5 5 23 10 1 2 13 
3 6 5 5 10 5 31 1 3 5 9 
4 8 7 10 10 8 43 7 9 10 26 
5 5 5 5 9 5 29 5 5 5 15 
6 7 7 7 7 7 35 7 7 7 21 
7 6 5 4 3 3 21 5 4 5 14 
8 6 8 8 8 5 35 5 5 5 15 
9 5 5 5 7 5 27 5 5 5 15 
10 7 7 7 8 5 34 5 4 5 14 
11 7 8 8 7 8 38 8 7 8 23 
12 10 10 9 10 10 49 10 10 10 30 
13 8 6 9 10 9 42 8 8 6 22 
14 5 6 5 10 7 33 9 8 7 24 
15 3 4 1 10 5 23 5 5 5 15 
16 6 6 7 8 7 34 6 6 8 20 
17 5 3 2 2 2 14 2 1 2 5 
18 7 6 6 7 6 32 5 5 5 15 
19 8 7 6 9 7 37 4 5 5 14 
20 9 10 8 10 10 47 10 8 9 27 
21 8 8 3 9 8 36 7 7 6 20 
22 1 5 3 5 4 18 2 5 2 9 
23 6 7 7 10 6 36 6 6 6 18 
24 6 6 7 10 7 36 6 4 5 15 
25 10 10 10 10 8 48 10 10 10 30 
26 8 7 9 10 7 41 7 9 3 19 
27 9 9 10 10 10 48 10 9 9 28 
28 9 9 8 8 9 43 10 9 8 27 
29 4 6 9 10 7 36 6 4 6 16 
30 8 7 9 10 9 43 10 8 10 28 
31 5 5 3 5 2 20 2 2 4 8 
32 8 6 6 9 8 37 7 7 7 21 
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33 6 6 6 8 7 33 5 5 7 17 
34 3 3 3 3 3 15 3 3 5 11 
35 9 9 9 9 9 45 8 8 8 24 
36 8 7 8 9 6 38 8 7 7 22 
37 3 6 7 5 3 24 9 6 8 23 
38 7 10 8 10 9 44 7 10 7 24 
39 5 6 6 8 5 30 6 4 6 16 
40 6 9 6 7 6 34 6 6 6 18 
41 3 5 4 2 3 17 4 3 5 12 
42 8 8 8 8 8 40 8 8 8 24 
43 4 4 3 9 3 23 4 4 3 11 
44 10 10 7 10 10 47 7 7 6 20 
45 6 6 7 10 5 34 5 5 7 17 
46 9 10 8 10 10 47 8 6 7 21 
47 7 8 7 9 9 40 7 7 7 21 
48 9 6 7 9 8 39 8 7 5 20 
49 7 7 8 8 8 38 8 5 6 19 
50 5 6 7 7 9 34 8 7 8 23 
51 5 6 4 8 6 29 4 5 6 15 
52 10 9 9 10 9 47 9 8 9 26 
53 5 6 3 10 3 27 2 2 2 6 
54 8 8 9 9 9 43 9 8 8 25 
55 8 8 9 9 9 43 9 8 8 25 
56 7 5 5 5 7 29 6 6 5 17 
57 8 8 8 8 8 40 8 7 7 22 
58 10 10 10 10 10 50 10 10 10 30 
59 9 8 9 8 9 43 9 8 7 24 
60 9 8 7 8 8 40 8 7 6 21 
61 8 9 7 9 8 41 9 9 8 26 
62 7 7 8 8 6 36 8 7 9 24 
63 6 6 8 9 8 37 8 5 8 21 
64 8 6 6 8 6 34 6 6 6 18 
65 8 9 8 9 8 42 8 9 8 25 
66 7 8 8 7 8 38 7 9 9 25 
67 7 6 8 7 8 36 7 8 7 22 
68 8 8 8 9 8 41 8 8 9 25 
69 8 9 8 9 7 41 7 7 8 22 
70 8 7 6 6 7 34 8 8 7 23 
71 7 7 7 8 8 37 6 7 7 20 
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72 7 7 9 10 9 42 10 10 8 28 
73 7 6 6 8 6 33 6 8 6 20 
74 8 7 8 8 7 38 8 8 8 24 
75 5 6 4 7 6 28 4 4 7 15 
76 8 7 7 8 7 37 7 7 7 21 
77 6 6 8 10 7 37 6 7 7 20 
78 6 7 6 6 6 31 7 7 7 21 
79 7 9 9 8 7 40 7 5 8 20 
80 6 6 7 9 7 35 8 3 5 16 
81 8 9 7 5 5 34 6 6 7 19 
82 7 7 7 8 7 36 8 6 8 22 
83 7 6 7 7 7 34 7 6 6 19 
84 8 9 8 10 9 44 8 8 9 25 
85 8 8 7 9 8 40 8 8 8 24 
86 6 6 5 9 4 30 3 3 3 9 
87 4 4 5 9 5 27 2 2 4 8 
88 9 7 6 8 5 35 6 6 6 18 
89 8 6 7 7 6 34 6 7 7 20 
90 8 6 9 5 7 35 9 8 9 26 
91 8 5 6 7 6 32 8 6 5 19 
92 8 6 8 8 7 37 7 8 6 21 
93 9 10 8 9 7 43 8 6 8 22 
94 6 8 7 9 7 37 9 8 7 24 
95 9 7 9 7 9 41 7 9 7 23 
96 7 9 7 6 8 37 9 9 7 25 
97 9 7 9 7 9 41 8 9 7 24 
98 8 7 7 7 7 36 8 5 8 21 
99 6 6 7 5 8 32 8 8 7 23 
100 8 9 7 8 9 41 7 10 9 26 
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HASIL PERHITUNGAN KUESIONER 
(Variabel Kesadaran Merek & Citra Merek) 
NO KM1 KM2 KM3 KM4 KM5 TOTAL CM1 CM2 CM3 TOTAL 
1 7 8 8 7 8 38 7 8 8 23 
2 9 7 6 4 2 28 1 2 3 6 
3 5 7 8 6 10 36 7 5 5 17 
4 7 10 8 6 10 41 10 8 10 28 
5 8 7 8 7 8 38 6 5 7 18 
6 7 7 7 7 7 35 7 7 7 21 
7 5 5 5 5 4 24 4 5 7 16 
8 9 8 7 6 10 40 7 7 8 22 
9 8 5 6 4 4 27 5 5 5 15 
10 7 7 9 6 9 38 5 5 7 17 
11 8 8 7 7 7 37 8 9 8 25 
12 10 6 6 6 10 38 10 6 7 23 
13 7 7 5 5 10 34 8 10 8 26 
14 5 9 8 7 7 36 5 7 6 18 
15 6 4 4 5 8 27 8 7 6 21 
16 6 6 6 5 9 32 5 7 7 19 
17 5 2 9 8 9 33 4 3 3 10 
18 6 6 7 5 4 28 5 5 5 15 
19 6 9 6 6 6 33 6 7 6 19 
20 8 9 9 9 10 45 9 9 9 27 
21 9 6 5 6 7 33 6 7 4 17 
22 6 5 5 5 5 26 4 4 5 13 
23 9 9 8 8 10 44 7 7 8 22 
24 10 5 10 10 10 45 5 7 7 19 
25 10 10 10 10 10 50 10 10 10 30 
26 7 4 8 7 10 36 8 8 8 24 
27 9 9 9 8 10 45 9 9 10 28 
28 9 8 9 9 9 44 9 10 9 28 
29 9 6 7 9 10 41 8 9 7 24 
30 9 9 8 8 9 43 8 9 9 26 
31 5 7 6 6 5 29 6 3 5 14 
32 8 9 9 7 7 40 5 6 6 17 
33 7 7 7 7 10 38 7 7 7 21 
34 5 5 10 7 7 34 5 4 5 14 
35 9 9 9 9 9 45 9 8 9 26 
36 8 7 9 9 8 41 7 7 8 22 
84 
 
37 7 7 8 7 8 37 7 7 7 21 
38 9 10 8 10 9 46 9 8 10 27 
39 4 5 7 6 5 27 7 6 6 19 
40 6 5 6 5 7 29 5 7 6 18 
41 3 3 3 3 5 17 4 4 4 12 
42 8 8 8 8 8 40 8 8 8 24 
43 8 8 5 7 9 37 5 4 7 16 
44 10 9 8 8 10 45 10 9 10 29 
45 7 7 7 5 6 32 6 6 6 18 
46 7 7 7 8 7 36 9 8 8 25 
47 9 9 9 8 8 43 8 8 9 25 
48 6 6 6 5 5 28 6 7 7 20 
49 7 6 8 7 8 36 7 7 7 21 
50 8 9 8 7 7 39 8 7 5 20 
51 6 7 6 4 4 27 5 5 6 16 
52 8 9 8 8 10 43 9 9 8 26 
53 6 3 3 1 2 15 3 3 3 9 
54 8 9 9 8 8 42 8 8 9 25 
55 8 9 9 8 8 42 8 8 9 25 
56 6 6 5 5 6 28 6 6 7 19 
57 8 8 8 8 8 40 8 8 8 24 
58 10 10 10 10 10 50 10 10 10 30 
59 9 8 7 10 9 43 9 8 10 27 
60 9 7 9 8 8 41 9 7 8 24 
61 8 9 7 8 8 40 9 9 9 27 
62 8 8 9 8 8 41 8 8 9 25 
63 7 8 9 8 9 41 7 8 8 23 
64 7 7 7 7 8 36 7 7 8 22 
65 8 8 9 8 9 42 9 8 8 25 
66 8 8 8 8 8 40 8 7 9 24 
67 7 7 8 8 7 37 7 8 7 22 
68 7 8 10 8 10 43 9 10 9 28 
69 8 7 9 8 9 41 8 9 8 25 
70 8 8 8 8 8 40 7 7 6 20 
71 6 7 7 7 7 34 6 6 7 19 
72 8 9 8 8 7 40 8 9 10 27 
73 8 8 6 6 8 36 6 7 8 21 
74 8 7 7 8 7 37 8 7 8 23 
75 7 5 8 3 8 31 8 9 7 24 
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76 8 7 8 7 8 38 7 8 8 23 
77 10 7 8 7 8 40 8 7 9 24 
78 7 6 8 7 7 35 7 6 6 19 
79 9 8 9 7 9 42 9 10 8 27 
80 9 8 7 4 8 36 5 5 6 16 
81 8 8 7 6 8 37 7 6 5 18 
82 8 7 8 8 9 40 7 9 8 24 
83 8 7 8 5 7 35 3 7 6 16 
84 9 7 9 8 8 41 8 8 9 25 
85 8 8 8 9 9 42 8 8 8 24 
86 7 3 3 3 8 24 3 7 6 16 
87 9 7 8 9 10 43 3 7 8 18 
88 8 7 7 8 8 38 7 7 8 22 
89 10 8 8 8 6 40 9 9 7 25 
90 7 8 7 7 6 35 9 8 7 24 
91 8 7 8 7 8 38 6 7 6 19 
92 6 8 6 8 7 35 8 7 8 23 
93 7 9 9 7 8 40 9 8 9 26 
94 9 8 7 8 8 40 9 10 9 28 
95 8 9 7 9 6 39 5 6 6 17 
96 8 7 9 7 8 39 6 7 8 21 
97 8 6 8 9 6 37 9 8 9 26 
98 7 7 7 8 8 37 8 7 7 22 
99 6 7 7 6 7 33 8 7 7 22 
100 9 8 9 8 8 42 9 8 8 25 
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HASIL PERHITUNGAN KUESIONER 
(Variabel Ekuitas Merek) 
NO EM1 EM2 EM3 EM4 EM5 TOTAL 
1 8 8 8 8 8 40 
2 4 5 6 7 8 30 
3 8 4 5 9 5 31 
4 10 8 9 10 10 47 
5 6 6 5 7 5 29 
6 7 7 7 7 7 35 
7 7 7 6 8 6 34 
8 10 8 7 10 8 43 
9 5 5 5 8 6 29 
10 7 7 7 9 8 38 
11 9 8 9 9 9 44 
12 6 6 5 10 7 34 
13 6 8 7 9 6 36 
14 9 8 9 9 7 42 
15 8 8 7 8 6 37 
16 5 8 9 8 6 36 
17 2 7 7 2 2 20 
18 5 5 5 7 6 28 
19 9 8 7 7 7 38 
20 10 9 9 9 10 47 
21 6 5 7 7 7 32 
22 8 6 6 7 7 34 
23 8 7 8 10 8 41 
24 7 7 7 8 7 36 
25 8 10 9 9 10 46 
26 7 6 6 9 7 35 
27 10 10 9 10 10 49 
28 10 10 10 10 9 49 
29 6 7 8 9 6 36 
30 8 9 8 10 9 44 
31 7 7 7 7 7 35 
32 6 6 8 9 7 36 
33 8 8 9 9 8 42 
34 6 6 6 10 7 35 
35 9 9 9 9 9 45 
36 8 9 7 8 7 39 
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37 5 4 5 7 7 28 
38 10 9 9 10 8 46 
39 7 7 7 7 6 34 
40 5 6 5 6 5 27 
41 4 4 4 4 4 20 
42 9 8 8 8 8 41 
43 5 4 4 9 6 28 
44 10 10 9 8 9 46 
45 7 7 9 9 7 39 
46 9 8 9 8 9 43 
47 8 8 8 9 8 41 
48 8 8 6 7 7 36 
49 8 7 8 7 7 37 
50 9 10 10 10 10 49 
51 6 5 6 7 6 30 
52 10 9 9 9 9 46 
53 3 4 2 8 3 20 
54 9 9 8 9 8 43 
55 9 9 8 9 8 43 
56 6 6 7 8 7 34 
57 8 8 8 8 8 40 
58 10 10 10 10 10 50 
59 8 9 8 9 8 42 
60 7 8 7 10 8 40 
61 8 7 8 8 8 39 
62 8 9 8 9 8 42 
63 8 9 7 8 8 40 
64 6 6 7 8 7 34 
65 9 9 8 9 8 43 
66 8 8 8 10 8 42 
67 7 8 8 8 8 39 
68 8 9 9 10 9 45 
69 8 7 8 9 8 40 
70 7 7 7 7 7 35 
71 8 7 7 8 7 37 
72 8 8 9 10 7 42 
73 7 7 7 7 7 35 
74 7 8 7 8 9 39 
75 9 8 9 10 8 44 
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76 8 8 7 8 8 39 
77 8 7 9 7 9 40 
78 6 6 6 6 6 30 
79 8 9 8 8 8 41 
80 6 6 5 8 5 30 
81 8 7 8 7 8 38 
82 8 9 7 8 8 40 
83 6 6 6 7 6 31 
84 8 9 10 10 10 47 
85 8 8 7 9 8 40 
86 7 7 8 8 8 38 
87 9 8 8 10 8 43 
88 8 7 7 10 8 40 
89 8 8 8 8 7 39 
90 9 7 8 7 8 39 
91 9 8 7 7 6 37 
92 6 8 7 6 9 36 
93 7 9 5 9 8 38 
94 8 10 9 10 9 46 
95 8 6 8 8 7 37 
96 8 8 9 10 9 44 
97 8 7 7 8 8 38 
98 8 7 8 7 8 38 
99 7 8 7 8 7 37 
100 9 8 9 8 9 43 
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Lampiran 4 
Hasil Uji Validitas 
 
 
Variabel Asosiasi Merek 
 
 
 
 
 
Variabel Loyalitas Merek 
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Variabel Kesadaran Merek 
 
 
 
 
 
Variabel Citra Merek 
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Variabel Ekuitas Merek 
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Lampiran 5 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
 
Variabel Asosiasi Merek 
 
 
 
 
Variabel Loyalitas Merek 
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Variabel Kesadaran Merek 
 
 
 
 
Variabel Citra Merek 
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Variabel Ekuitas Merek 
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Lampiran 6 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
 
Hasil Uji Normalitas 
Variabel Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek dan Citra 
Merek terhadap Ekuitas Merek 
 
 
 
 
Hasil Uji Autokorelasi 
Variabel Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek dan Citra 
Merek terhadap Ekuitas Merek 
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Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek dan Citra 
Merek terhadap Ekuitas Merek 
 
 
 
 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Asosiasi Merek, Loyalitas Merek, Kesadaran Merek dan Citra 
Merek terhadap Ekuitas Merek 
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Lampiran 7 
Daftar Riwayat Hidup 
 
 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
A. DATA PRIBADI 
Nama Lengkap  : Faiz Nur Haziza 
Nama Panggilan  : Faiz 
TTL   : Surakarta, 03 Oktober 1995 
Alamat                             : Kuwiran RT 01 RW 18, Makamhaji, Kartasura,  
Sukoharjo, Jawa Tengah 
Instagram  : @faiznurhaziza 
Email   : fnurhaziza@gmail.com 
 
B. PENDIDIKAN 
2001 – 2003 : TK Aisyiah Makamhaji 
2003 – 2009 : SD Negeri 1 Gentan 
2009 – 2011 : SMP Negeri 2 Kartasura 
2011 – 2014 : SMK Batik 1 Surakarta 
2014 – 2018 : S1, Institut Agama Islam Negeri Surakarta
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